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Resumo

Esta Dissertacdo aborda questdes de ado¢do e comunicacao
de politicas e estratégias de comunicacdo de
Responsabilidade Social Corporativa. Com base numa revisao
de literatura na drea, pretendeu-se comparar estilos de
comunicacdo corporativa nos mercados alemao e portugués,
partindo-se de uma andlise das diferencas culturais entre

estes dois paises.

A compara¢do dos parametros culturais importantes num
contexto de tomada de decisdo empresarial foi realizada,
através das ferramentas Hofstede Insights e GLOBE
Framework. Estas ferramentas permitem  explorar
particularidades culturais nos diferentes paises e averiguar o
seu impacto nas a¢Ges que as empresas desencadeiam para
fazer face as mudangas climdticas e garantir a sua

sustentabilidade.

Foram analisadas as paginas web corporativas de trés
empresas alemas, com forte presen¢a no mercado portugués.
A utilizacdo da plataforma Sketch Engine permitiu extrair
keywords e realizar uma analise micro e macroestrutural
comparativa da comunicagdo de Responsabilidade Social
Corporativa nos seus websites locais. As empresas escolhidas
foram a Bosch, a C&A e o Lidl, trés empresas alemas que
possuem websites adaptados ao mercado portugués e atuam

nos setores da tecnologia, moda e retalho, respetivamente.



keywords Corporate Social Responsibility, German corporate culture,
Portuguese corporate culture, globalisation, corporate
communication



abstract

This  Dissertation  approaches the adoption and
communication of Corporate Social Responsibility guidelines
and communication strategies. Starting with a literature
review, this paper aims to compare corporate communication
styles in the Portuguese and German market. For this
comparison, an analysis of cultural differences between these

two countries was carried out.

In order to compare cultural dimensions, which are important
in the context of corporate decision making, two platforms
were used: Hofstede Insights and GLOBE Framework. These
tools allowed me to explore different particularities in these
countries and assess their impact in the company’s efforts

towards sustainability.

An analysis of the corporate webpages of three German
companies with strong presence in Portugal was carried out.
Sketch Engine was used to extract keywords. The keywords
retrieved contributed to the analysis of the webpages in
micro and macrostructural levels. The companies chosen for
this linguistic analysis were Bosch, C&A and Lidl. These are
three German companies belonging to the technology,

fashion and retail industries, respectively.
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1. Introducao

1.1 Relevancia do tema

Com o agravar das alteracdes climaticas, o tema da Responsabilidade Social Corporativa
(CSR) ganhou grande importancia medidtica e tornou-se um tema de interesse para a
comunidade académica, tendo sido explorado intensivamente nas ultimas décadas. Para
efeito da escrita deste trabalho, sera utilizada a sigla CSR como referéncia a
Responsabilidade Social Corporativa. Heede (2014) mostrou que quase dois tercos da
histéria das emissdes de diéxido de carbono e metano sdo da responsabilidade de apenas
90 entidades, neste caso, trata-se de empresas produtoras de combustiveis fésseis e
cimento. Dada a importancia irrefutavel das empresas no desenvolvimento sustentavel, é
expectavel que as empresas continuem a preocupar-se com a sustentabilidade. Como
parte da sociedade, os seus comportamentos tém efeito nela, ndo apenas nos seus
acionistas, dai a responsabilidade que guardam para com a comunidade em que estdo
inseridas. Esta responsabilidade acrescida deve levar ao contributo para a comunidade, os
seus trabalhadores e suas familias, para além dos seus stakeholders (Forest, 2010). Para
além da questdo da responsabilidade moral, com a crescente competicdo global, as
empresas enfrentam cada vez mais pressdo dos stakeholders para se dedicarem ao
desenvolvimento sustentavel e corresponder as expetativas éticas crescentes, sendo
obrigadas a inovar para conseguirem acompanhar esta mudanga e satisfazer as
necessidades dos stakeholders. A comunica¢dao da posicao da empresa no que toca a
sustentabilidade pode ser trabalhada através de programas de CSR, que refletem o seu
posicionamento (Planken et al., 2013). Existe cada vez mais uma necessidade de
transparéncia nas empresas, no que toca a comunicacao da informagdao em matéria social
e ambiental. Esta necessidade é apoiada pela Diretiva 2014/95/EU do Parlamento
Europeu (Parlamento Europeu e Conselho da Unido Europeia, 2014). Na mesma linha de
pensamento, enquadra-se a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentdvel, que
contém 17 objetivos pelos quais a Unido Europeia se orienta e se compromete, desde
2016 até 2030, em segui-los como guia dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel

(Johnston, 2016).
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Os SGDs, Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, sao uma resposta aos principais
desafios que o mundo enfrenta, incluindo a pobreza e as questdes sociais e da crise
climatica, tudo parte de um plano de desenvolvimento sustentdvel. Estes objetivos
servem como guia para os governos desenvolverem planos de acdo nacionais, mas
podem servir também como guia para as empresas conseguirem seguir o caminho do
desenvolvimento sustentavel, nos investimentos que fazem e em todas as suas
atividades. As empresas devem reduzir os seus impactos negativos, e ao mesmo tempo
contribuir para a sustentabilidade, sendo que as suas ado¢des de modelos de negdcio
mais sustentaveis terdo um papel decisivo para atingir os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel (GRI et al., 2015). Integrar a sustentabilidade na cadeia de valor das empresas
trara beneficios como o aumento de vendas, o fortalecimento da marca, a retencdo de
talento e a estimulacdo de inovacdo. Com o crescente apoio dos governos no
cumprimento dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, existem mais incentivos ao
uso de recursos mais sustentdveis. Para além disso, as gera¢cdes mais novas valorizam as
empresas que se dedicam a causas importantes na atualidade, incluindo a protecdo
ambiental. Por isso, ao apostar no desenvolvimento sustentavel, serdo atraidos novos
talentos, que se identificardo com a marca, potencialmente estimulando a sua
produtividade e a sua retenc¢do. Ainda mais, os consumidores de hoje tomam as suas
decisOes de compra com base nas suas perce¢des acerca dos esfor¢os das empresas na
sustentabilidade. Existem também expectativas dos stakeholders no sentido do
desenvolvimento sustentavel, pelo que alinhar a estratégia da empresa a estas
expectativas pode reforcar a confianga dos stakeholders e reduzir riscos, entre os quais os
riscos legais e de reputacdo (GRI et al., 2015). As motiva¢Oes e beneficios da adogdo de
comportamentos socialmente responsaveis nas empresas serdo exploradas nesta

dissertacdo com maior profundidade.

A perspetiva social do CSR, referida como a mais abrangente, determina que as empresas
sdo responsaveis pela sociedade como um todo, na qual sdo uma parte essencial. Esta
perspetiva é resultado das circunstancias em mudanca e dos desafios novos com que as
empresas se defrontam, e as obrigam a repensar o seu papel na sociedade e tomar a¢ao

(Marrewijk, 2017). De acordo com Damodaran (2009), os consumidores e os outros
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atores que constituem e influenciam os mercados tenderdo a escolher as empresas que
sdo transparentes na sua atividade, e a evitar as empresas que utilizam atalhos que
impedem a evolucdo e adocdo de solugcdes mais sustentaveis. Neste contexto, Hopper
(2009) refere que as empresas mais admiradas nos Estados Unidos da América, empresas
como a Starbucks, Microsoft, Johnson &Johnson e Procter&Gamble tém todas um
elemento em comum: todas tém desenvolvido os seus programas de Responsabilidade
Social Corporativa, dando relevancia e apoio a causas sociais e ambientais. Nos seus

websites, é possivel encontrar seccGes sobre CSR e o seu enquadramento na empresa.

Hopper (2009) indica que a opinido dos economistas sobre o valor do investimento no
CSR mudou muito durante as ultimas décadas. Nos anos 70 e 80, o CSR era visto pelos
economistas como um desperdicio de dinheiro e recursos, e era utilizada a justificacdo do
proposito das empresas se cingir a satisfazer os seus clientes e acionistas, ndo utilizando
os recursos providenciados pelos mesmos para nenhuma ac¢do fora da esfera do préprio
negécio. A mudanca de perspetiva e o investimento global no CSR estd a dar-se por
razoes estruturais, ndo sé com objetivo de melhorar a qualidade de vida das populacgdes,
mas porque implementar estas a¢cGes é benéfico para as empresas a longo prazo. Esta
mudanca foi alavancada pelas Organizacdes Nao Governamentais (ONGs) que realcam o
papel fundamental do setor privado na luta contra a crise climatica e contra os problemas
sociais atuais. No entanto, mais do que a pressao das Organiza¢des nao Governamentais,
houve uma mudanga no poder dos consumidores, que com a internet passaram a ter
acesso a uma quantidade muito maior de informacdo e a ter um crescente poder de
escolha, conseguindo facilmente boicotar produtos e fazer ouvir a sua voz nas redes
sociais. De acordo com a Commission of the European Communities (2001), o conceito do
CSR é maioritariamente explorado pelas grandes empresas. No entanto, as praticas
socialmente responsaveis sdao comuns tanto em empresas publicas, como nas privadas,
quer sejam grandes empresas, pequenas ou médias empresas, 0 caso da maioria de
Portugal. Neste contexto de mudanca na sociedade, torna-se interessante aliar a pesquisa
acerca da Responsabilidade Social Corporativa, nas suas diversas facetas, os seus efeitos e

as suas motivagdes, as carateristicas culturais do pais onde a empresa exerce a sua
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atividade, para perceber se os valores culturais afetam a adogcdo de CSR, as diferentes

estratégias adotadas, e as percecdes dos consumidores sobre as mesmas agoes.

A escolha do tema da minha dissertagao incidiu no tema da Responsabilidade Social
Corporativa e comunicacdo corporativa e na relagdo com o contexto cultural em que se
insere. Este trabalho tem, assim, por objetivo investigar, com base numa revisdao da
literatura na area e a analise de varidveis culturais identificadas através das ferramentas
do Hofstede Insights e GLOBE Project, o impacto das particularidades culturais em
diferentes paises nas acdes que as empresas desencadeiam para fazer face as alteracdes
climaticas, com enfoque nas estratégias de comunicacdo de CSR das mesmas. O estudo
contém, também uma componente empirica, que consiste na analise linguistica de
paginas de Responsabilidade Social Corporativa no website de trés empresas, sendo
comparadas as paginas portuguesas com as paginas alemas, de cada uma das empresas

analisadas.

1.2 Questdo de investigacdao e desenho do estudo

O objetivo desta dissertacdo é o estudo da questdo da adogcdo da Responsabilidade Social
Corporativa em diferentes contextos culturais, neste caso, na Alemanha e em Portugal, e
respetivos estilos de comunicag¢ao corporativa. Procura-se explorar o impacto da cultura
do pais no desenvolvimento sustentdvel das empresas. Através de ferramentas como o
Hofstede Insights e a GLOBE Framework, pretende-se analisar as diferengas na
abordagem e importancia do CSR nos dois paises, particularmente na comunica¢dao do
CSR. Por fim, é realizada uma andlise comparativa das paginas locais de CSR dos websites
corporativos de trés empresas alemds, com forte presenga no mercado portugués. A

qguestdo de investigacao principal é:

-Quais as diferencas na abordagem, implementacao e comunicacdo do CSR na Alemanha

e em Portugal, e qual a influéncia dos determinantes culturais?

A partir desta questao, foram formuladas um segundo nivel de questdes de investigagao.:
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-De que forma é feita a comunicacdo do CSR, nestes dois contextos culturais, e quais as

razdes que determinam a sua distingao?

-Quais as diferencas na comunicacdo de CSR nos websites corporativos, das empresas

alemas, comparativamente as portuguesas?

Este estudo serd desenvolvido na base de uma revisdo de literatura aprofundada sobre a
importancia da Responsabilidade Social Corporativa, explorando as motivacbes para a
adocdo de praticas socialmente responsaveis nas empresas, e procurando averiguar o
papel da cultura neste processo. Para a comparacdo entre os dois paises escolhidos, sdo
utilizadas duas ferramentas: Hofstede Insights e Globe Framework, que disponibilizam
varidveis culturais que permitem definir a cultura destes paises. Posteriormente, o tema
da comunicacdo é relacionado com a questdo da Responsabilidade Social Corporativa.
Pretende-se estudar a comunicacdo das empresas das suas praticas de CSR, incluindo a
guestdo da comunicacdo em contexto de crise. Para tal, analisou-se os casos de trés
empresas alemds com forte presenca no mercado portugués, através da exploracdo e
comparacdo das suas paginas locais relativas a estratégias de comunicacdo de CSR, dos
seus websites corporativos na Alemanha e em Portugal. Os websites foram analisados a
nivel macro e microestrutural, através da ferramenta Sketch Engine, que permite a

extracdo de keywords nas paginas, para analise lexical.

Estrutura da Dissertagao

Esta Dissertacao divide-se em seis capitulos. O primeiro capitulo apresenta a introdugao
do trabalho, a relevancia do tema, e explora a questdo de investigacdo e desenho do
estudo. O segundo é dedicado a importancia da Responsabilidade Social Corporativa, no
qual sdo exploradas as diferentes definicdes do conceito de CSR, as motivacdes e efeitos
das praticas de CSR nas empresas. O terceiro capitulo aborda a influéncia da cultura na
adocdo e efetividade das mesmas politicas, e revé os dados disponibilizados pelas
plataformas Hofstede Insights e GLOBE Project. O quarto capitulo foca-se na comunicagao
do CSR, na sua importancia no contexto de crise, nas perce¢des dos consumidores

perante a comunicacao de CSR e os diferentes formas de comunicar este tema. O quinto
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capitulo aplica os fundamentos estudados nos dois capitulos anteriores, enquadrando-
nos no contexto de trés casos de empresas alemas com presenca em Portugal, para o
estudo da comunicacdo corporativa nas paginas de CSR no website corporativo de cada
uma das empresas escolhidas. Por fim, o sexto capitulo aborda as conclusdes, perspetivas

e direcGes para o futuro.
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2. A importancia da Responsabilidade Social Corporativa
2.1 Introducao

Neste primeiro capitulo serdo abordadas as diversas definigdes existentes na comunidade
académica sobre o CSR, visto que é fundamental compreender a nocdo do que a
Responsabilidade Social Corporativa trata e escolher a definicdo que sera utilizada para
realizacdo desta dissertacdo. Sera também feito um levantamento de cariz cientifico
sobre a distin¢do entre a Teoria dos Stakeholders e o conceito de Responsabilidade Social
Corporativa, as motivacdes para o CSR e a influéncia da cultura na adog¢do do CSR, em
Portugal, e na Alemanha, sendo também apresentadas duas ferramentas que
disponibilizam variaveis culturais que permitem a comparacdo de culturais nacionais: o

Hofstede Insights e o GLOBE Project.

2.2 Defini¢cdo do CSR

O conceito da Responsabilidade Social Corporativa ndo tem uma definicdo Unica aceite
pela comunidade académica como correta, sendo descrito de forma diferente por
diversas entidades. Existindo iniUmeras definicbes com elementos distintivos sobre
Responsabilidade Social Corporativa, e na falta de uma definicao geral que possa ser
aplicada em todos os contextos, cada empresa deve escolher qual o conceito é a melhor

opg¢ao para si, adapta-la aos seus objetivos e alinha-la a sua estratégia (Marrewijk, 2017).

Nos préximos paragrafos, serdo partilhadas algumas das definicdes que existem na
comunidade académica sobre o conceito da Responsabilidade Social Corporativa,

incluindo definicbGes que se contrariam simultaneamente.

Paul R. Portney (2001) define o CSR como pelo menos um padrdao consistente das
empresas privadas fazerem mais do que o minimo definido nas regulamentagdes, nas
guestdes do ambiente, seguranca no trabalho e saude no trabalho, assim como o
trabalho com a comunidade local. Ou seja, na sua perspetiva, sé se considera que uma

empresa pratica CSR se as suas acdes forem além do regulamentado nas questdes
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ambientais, sociais e da comunidade, ndo se limitando ao cumprimento das
regulamentacdes em vigor. Esta definicdo vai de encontro a da apresentada pela
Comissdo das Comunidades Europeias, na qual é admitido que ser socialmente
responsdvel corresponde a ir além do que esta determinado nas regulamentacdes, na
aposta no desenvolvimento sustentavel (Commission of the European Communities,
2001). Com base nesta perspetiva, no que toca a protecdo do ambiente, as empresas
devem emitir esforgos no sentido de diminuir as suas emissdes de didxido de carbono e
poluicdo da agua, para além do que é requerido obrigatoriamente pelas autoridades,
assim como diminuir riscos de saude e seguranca para os seus trabalhadores, também
abaixo dos valores definidos pelas autoridades. E devem também envolver-se com a
comunidade em que se inserem, indo mais além do que é necessario fazer para ter
licenca de operacdo, investindo na comunidade, através de contributos nas escolas,
estradas, acesso aos cuidados de saude e mesmo intervindo no desenvolvimento da
cultura através de subsidios, para que seja considerado que a empresa é socialmente
responsdavel (Paul R. Portney, 2010). Na perspetiva destes dois autores, o cumprimento
das regras estabelecidas pelas autoridades ndo deve ser suficientemente forte para ser
considerado como CSR, ou seja, s6 considera CSR os comportamentos acima do
cumprimento das regras em vigor. Dennis J. Aigner (2010) discorda desta ideia, ja que
esta definicdo ndo implica que as agdes de CSR venham a trazer lucro, e se as agoes de
CSR nao forem inteligentes do ponto de vista do negdécio, o CSR ndo serd sustentavel para
a empresa. Este autor também nao partilha da ideia de que o CSR sé deve ser assim
chamado quando passa do cumprimento das regulagdes ambientais e sociais. De acordo
com a sua opiniao, as atividades de CSR, mesmo que tenham como objetivo a diminui¢ao
de risco ou o crescimento do lucro sdo tao valiosas como qualquer outa atividade com
objetivo de lucro. As empresas tém de procurar o lucro e a diminuicdo de risco para
sobreviver a longo prazo, pelo que para conseguirem manter o desenvolvimento
ambiental e cuidar da saude e seguranca dos seus trabalhadores, o negdcio tem de ser
planeado e estimado. A responsabilidade social depende da manutengdo no negécio. De
facto, ndo existe uma definicdo de CSR com concordancia da comunidade académica. Esty

(2010) admite que a falta de um significado e descricdo clara do CSR é mais do que um
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problema semantico, ja que a incerteza relacionada com o conceito do CSR dificulta o
caminho das empresas na avaliacdo da eficiéncia das possiveis acdes de CSR. Quando a
percecdo se baseia na crenca que o CSR é tudo o que va além do regulamentado em
termos ambientais e sociais, entdo fica em aberto para decisdo da gestdo o as acdes a
realizar e até onde chegar, sem existir uma imagem clara das normas a seguir. Existe,
portanto, uma necessidade de trazer maior rigor ao CSR, e torna-lo num conceito bem
definido com um guia de acdo para as empresas com sentido, e com bases tedricas
solidas (Aigner, 2010). McWilliams & Siegel (2011) definem o CSR como qualquer
atividade responsdvel que permita obter vantagem competitiva sustentavel, ndo sendo
importante a motivacdo. Neste caso, a preocupacdo é a criacdo de valor. Damodaran
(2009) define a Responsabilidade Social Corporativa como um reconhecimento da
sociedade que permite decorrer as atividades da empresa, como recompensa a sociedade
por aceitar a sua presenca, producao e obtencdo de lucro no seu meio. Este ultimo autor
considera que o CSR ndo deve cingir-se a caridade ou doag¢des, nem a atividades com fim
de procurar beneficios fiscais, através do investimento em CSR. De acordo com lIrani
(2009), a criacdo de riqueza é um pré-requisito necessario para se poder exercer negdcios
de forma ética. O autor afirma que em primeiro lugar deve estar a criagdo de riqueza, e so
depois devem ser encetadas acOes dedicadas a Responsabilidade Social, j3 que estas
exigem recursos. Sem esses recursos, nao podem trazer nada de bom de volta para a
sociedade, mas destaca que a diferenciagdo de uma boa empresa se baseia na boa
utilizacao da riqueza criada. Segundo Padmanabhan (2009) nenhuma atividade humana
consegue sobreviver a longo prazo sem valores de confianga, transparéncia e verdade, o
gue se verifica também, na sua opinido, nas empresas. Para crescerem a longo prazo,
precisam que as suas atividades sejam pautadas por politicas éticas. De forma
semelhante, Damodaran (2009) admite que, ao longo do tempo, os consumidores, os
mercados e toda a populagdo escolherdao as empresas transparentes na sua atividade, e
evitardo as empresas que utilizam atalhos que dificultam a evolucdo e adog¢ao de solugdes
mais sustentdveis. Apesar das inumeras defini¢des disponiveis no meio académico do
CSR, de uma forma geral, todas partem da mesma base: a necessidade das empresas se

dedicarem ao desenvolvimento sustentdvel, o que ja ndao é garantido pelo cumprimento
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das regulacdes. No fundo, acaba por se basear nos mesmos principios da Organizacdo das
Nacoes Unidas, que visam proteger as areas dos direitos humanos, trabalho e ambiente.
Assim, fundamentalmente, a esséncia do CSR é que as empresas devem ter
responsabilidades para com todos os seus stakeholders, ndo apenas as responsabilidades
legais e econémicas devidas aos acionistas, mas também todos os restantes, clientes,
distribuidores, trabalhadores, a comunidade local e ao meio ambiente. Para além da
responsabilidade de trazer lucro aos seus acionistas, deve ser uma prioridade produzir
produtos seguros e que ndo causem dano ambiental na sua producdo, tanto quanto no
seu final de vida. Para além disso, podem ser incluidas atividades como a caridade, o
empoderamento da comunidade local e a ajuda na preservacdo do ambiente como
atividades de CSR (Spillane, 2009). A Comissdo das Comunidades Europeias define CSR
como um conceito no qual existe a contribuicdo voluntaria das empresas para a melhoria
da sociedade e desenvolvimento sustentavel. Hd cada vez mais preocupagdo com o
impacto danoso das atividades econdmicas no ambiente, e requerida maior transparéncia
das empresas (Commission of the European Communities, 2001). Ulpiana Kocollari (2018)
interpreta a distincdo de CSR como um requisito de voluntariado, ou seja, as empresas
gue queiram destacar-se pela sua Responsabilidade Social Corporativa, devem fazé-lo
proactivamente e espontaneamente, alinhando a sua estratégia a valores éticos, o que
pressupde ir além das regulamentag¢des impostas. Nesta perspetiva, uma empresa nao
pode dizer que é socialmente responsdvel ao cumprir apenas o que estd estipulado por
lei, devendo alinhar e construir a identidade da empresa com base no CSR. Apesar das
distingOes entre as diversas defini¢cdes de CSR, a maioria descreve-o como a integragao de
preocupacdes sociais e ambientais nas empresas e respetivas operagdes, assim como na
interacdo entre a empresa e todos os seus stakeholders, e, portanto, sera esta a definicdo
utilizada como base na escrita desta dissertacio (Commission of the European

Communities, 2001).
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2.3 Teoria dos Stakeholders versus Corporate Social Responsibility

Nos artigos consultados nesta revisdao de literatura, existe muitas vezes a comparacao
entre a Responsabilidade Social Corporativa e a Teoria dos Stakeholders. Ambos estes
conceitos atribuem elevada importancia ao envolvimento dos interesses da sociedade nas
atividades das empresas. A distincdo entre estes dois conceitos baseia-se no facto da
Teoria dos Stakeholders se focar na relacdo entre a empresa e qualquer stakeholder,
enguanto o CSR da maior importancia as atividades da empresa direcionadas a sociedade
e as comunidades locais (Freeman & Dmytriyev, 2017). Os mesmos autores definem os
stakeholders como os grupos de pessoas que influenciam ou sdo influenciados por uma
empresa e a sua atividade. A Teoria dos Stakeholders oferece uma perspetiva diferente
acerca do papel das empresas, na qual as empresas ndo se limitam a agradar aos clientes,
fornecedores e aos seus trabalhadores, dando énfase ao papel dos acionistas, que de
acordo com esta perspetiva, devem ser os seus interesses o principal objetivo. Esta teoria
é sujeita a varias criticas, entre as quais o foco excessivo nos acionistas enquanto Unico
stakeholder relevante. Kocollari (2018) acrescenta que outros stakeholders representam
um papel tdo importante quanto os acionistas no cumprimento da missdo da empresa,
pelo que as empresas devem ter em conta os interesses também dos restantes
stakeholders no desenvolvimento da sua atividade. A responsabilidade social corporativa
reconhece as obrigacdes das empresas para um grupo de stakeholders, entre os quais 0s
acionistas. Freeman & Dmytriyev (2017) referem que na parte das responsabilidades da
empresa para com colaboradores e clientes, enquanto a CSR se limita as questdes
ambientais e da ética no trabalho, a Teoria dos Stakeholders coloca também em
consideracao as responsabilidades para com stakeholders da empresa, incluindo
distribuidores e acionistas, e considera que a empresa tem de regular as suas atividades
em prol dos interesses dos seus stakeholders. Um estudo realizado na China, por Yu &
Choi (2016), explorou a perspetiva da Teoria dos Stakeholders, com o fim de determinar
os fatores que influenciam o sucesso da implementacgdo de praticas de Responsabilidade
Social Corporativa. Os autores concluiram que a Teoria dos Stakeholders pode explicar a
razdo para a adesdo ao CSR, e as suas consequéncias. Isto acontece porque os

colaboradores de uma empresa, também chamados stakeholders internos, exercem
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influéncia na empresa e pressao para adesdo ao CSR, para além do sucesso das politicas
de CSR dependerem sempre da participacdo dos mesmos. Por outro lado, os
stakeholders externos — clientes, competidores, acionistas, entre outros, exercem outro
tipo de pressdo, por terem um efeito regulador na opinido publica acerca das praticas de
CSR de uma empresa. Assim, as empresas sao sujeitas a diversos tipos de pressdo vindas
dos stakeholders, que podem levar a criticismo, pior reputacdo e mesmo a levarem algum
impacto em lucros. Algumas empresas tendem a praticar o CSR de forma superficial,
apenas como maneira de evitar estes impactos negativos que arriscam ao ndo aderir a
politicas de CSR, mas é possivel este processo ser orientado de forma positiva,

transformando um risco numa vantagem competitiva.

Exemplos de Responsabilidade Social Corporativa nas empresas

Ja desde 2001, de acordo com a Commission of the European Communities (2001),
muitas empresas promoviam as suas acoes de CSR, em resposta as pressbes sociais,
ambientais e econdmicas dos seus stakeholders. Ao fazer este investimento de forma
voluntaria, as empresas esperavam que este tivesse retorno a longo prazo e aumentasse
a sua lucratividade. Estas empresas divulgavam as suas ac¢des socialmente responsaveis,
que ultrapassam de forma positiva as limitagdes regulamentadas, mostrando o seu
comprometimento voluntario para com o desenvolvimento sustentdvel, incluindo
guestdes ambientais, sociais e de direitos fundamentais. Internamente nas empresas, as
atividades de CSR possiveis incluem o investimento nos trabalhadores, na seguranga no
trabalho e na saude no trabalho. Em termos ambientais, dentro da empresa, apostar no
uso eficiente dos recursos naturais ao longo do processo de produgdo é uma forma de
melhorar a sustentabilidade. Em termos de recursos humanos, o empoderamento dos
trabalhadores, a aposta no equilibrio entre trabalho e vida pessoal e na diversidade na
forga de trabalho, a igualdade de género nos salarios e oportunidades de carreira entre
homens e mulheres, processos de recrutamento nao discriminatdrios na idade, género,
etnia e situacdo profissional (o caso de pessoas que se encontram desempregadas ha

algum tempo), assim como outros esquemas de partilha de lucro com os trabalhadores,
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sdo formas de envolver o CSR na gestdo dos recursos humanos das empresas. Estes
investimentos podem trazer os seus beneficios, como a reducdo de custos e retencao de
talento, um dos grandes desafios das empresas de hoje (Commission of the European
Communities, 2001). Em termos da reducdo de impacto ambiental e da utilizacdo de
recursos naturais, a reducao do consumo de energia, a procura de reducdo de emissoes
de didxido de carbono e de desperdicio ambiental, sdo algumas das mudancas que
podem ser feitas com fim de reduzir o impacto da atividade da empresa no ambiente.
Estas mudancas sdo oportunidades para as empresas, que para além de serem positivas
para o ambiente, podem trazer vantagens para as empresas (Commission of the
European Communities, 2001). Estes elementos sdo op¢bes internas da empresa de CSR.
Fora da empresa, em contacto com os stakeholders e a comunidade local, existe outro
grupo de agles possiveis de CSR: no que respeita a comunidade em que as empresas se
inserem, as empresas contribuem para o seu desenvolvimento através da criacdo de
emprego, mas dependem da saude e estabilidade da comunidade na qual se inserem.
Para além disso, interagem com o ambiente fisico do lugar onde se inserem, por exemplo,
de ar ou agua limpa para os seus processos de producdo, e podem ser responsaveis por
diversos tipos de poluicdo, incluindo poluicdo sonora e da agua, entre outros problemas
advindos do transporte necessario e do desperdicio criado pelas suas atividades Para se
envolverem com a comunidade, as empresas podem apoiar instituicdes de caridade
locais, incluir pessoas socialmente excluidas nos seus processos de recrutamento,
patrocinar eventos locais, e por exemplo, criar infraestruturas como infantarios para os
filhos de trabalhadores das empresas. Através destes esforgos, as empresas conseguem

criar lagos com a comunidade local (Commission of the European Communities, 2001).

2.4 MotivacOes para a Responsabilidade Social Corporativa

Com a mudanc¢a no poder dos consumidores, que passaram a ter acesso a grandes
guantidades de informacdo, através da internet, ganharam poder de escolha,
conseguindo facilmente boicotar produtos e fazer ouvir a sua voz nas redes sociais

(Hopper, 2009). Para além destes dois fatores, existe ainda uma forte pressdo dos
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stakeholders para investir na responsabilidade social corporativa. Contudo, as empresas
ndo tém por objetivo a caridade, sendo que todas as a¢des que visem preocupacoes
morais e sociais devem beneficiar o negécio. Para que estas acdes socialmente
responsaveis sejam interessantes nos objetivos financeiros da empresa, devem cumprir
alguns critérios (Hopper, 2009). Em primeiro lugar, devem fazer sentido no contexto do
negdcio, por exemplo, o caso da Microsoft providenciar software gratuito para as escolas,
contribuindo para a educacdo, utilizando os recursos e competéncias que a empresa
detém, ou seja, contrariando a tendéncia de doar dinheiro e chamar a isso CSR. Em
segundo lugar, as acbes devem contribuir para criar um ambiente mais competitivo,
olhando pelo futuro da empresa a longo prazo, algo estimulado pelos comportamentos
socialmente responsdveis das empresas. Em terceiro lugar, os trabalhadores da empresa
devem estar envolvidos no CSR e sentir-se parte das acbes (Hopper, 2009). Os
investimentos das empresas no CSR podem ser feitos em diversas formas, como
contribuicGes para a comunidade, por exemplo no sistema educacional, ao contribuir
para a construcdo de escolas, em doacdes de material escolar, ou de outras formas, como

providenciar bolsas de estudo ou prémios escolares (Portney, 2010).

Portney (2001) considera que existem duas grandes razGes para as empresas optarem por
inserir o CSR na sua estratégia: a primeira é a perspetiva de obrigacdo moral das
empresas abracarem atividades de CSR, e a segunda é o interesse econémico das
empresas o fazerem, ja que as praticas de CSR podem trazer maior lealdade dos clientes e
disponibilidade para pagarem mais por produtos sustentdveis, mais facilidade em
recrutar trabalhadores motivados, interessados pelas causas em que a empresa se
envolve, e por uma diminuicdo de custos de capital, ja que os investidores mostram maior
disponibilidade para comprar acdes de empresas comprometidas com o CSR. Para além
disso, podem também beneficiar de melhor tratamento das autoridades e comunidade
em que se inserem. Podnar & Golob (2007) reforcam também que as empresas tém de
ter em atencao o seu papel na sociedade. Para além de o CSR servir como instrumento de
marketing e como uma estratégia que pode trazer beneficios a longo prazo na

performance, o CSR pode representar uma vantagem competitiva. Portanto, satisfazer as
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expectativas dos stakeholders de CSR é uma maneira de contribuir para a sociedade, ao

mesmo tempo que se alimenta o crescimento da prépria empresa.

Conforme mencionado anteriormente, as pressoes dos stakeholders das empresas podem
influenciar a adocdo do CSR. No entanto, este ndo é o unico fator influenciador
determinante no processo da decisdo de adotar praticas socialmente responsaveis nas
empresas. A cultura organizacional continua a ser considerada um dos maiores fatores
gue levam as empresas a aderirem as praticas de CSR, e a cultura organizacional é
influenciada pela pressao dos stakeholders. O estudo de Yu & Choi (2016) mencionado
anteriormente, revelou que existe um impacto direto da pressdo dos stakeholders na
adocdo de praticas de CSR, e que a cultura organizacional orientada tem elevada
importancia na questdo do CSR, ja que funciona como forca mediadora na relacdo entre a
pressdo dos stakeholders e a adogcdo de praticas de CSR na empresa. De forma similar,
Kowalczyk & Kucharska (2020) determinaram que existe uma relacdo positiva entre a
pressdo dos stakeholders e a adocdo de praticas de CSR. No caso da Alemanha, ndo
encontraram nenhuma relagdo mediadora da cultura de CSR entre estes dois itens, o que
significa que a pressdo dos stakeholders permanece a principal motivacdo para as praticas
de CSR na Alemanha. Segundo Ali et al. (2017) num estudo acerca dos fatores
determinantes da Responsabilidade Social Corporativa, fatores politicos, sociais e
culturais influenciam a atuagdo de CSR nas empresas. As maiores empresas, mais
rentdveis e com mais altos perfis atribuem maior importancia as problematicas
ambientais e sociais, sendo sujeitas a pressdes advindas dos media, organizagdes nao
governamentais, entre outros reguladores, que as levam a investir na comunicagdo e
divulgacdo de CSR, para contrabalancar essas pressdes. Estudos mostram que as
pequenas e médias empresas em dificuldades se envolvem menos no CSR, como é
esperado, visto que a sobrevivéncia das empresas estd sempre em primeiro lugar. As
motivagdes da lideranca e da gestdao das empresas em geral influenciam muito a
implementacdo de praticas de CSR (Santos, 2011). Apesar de existirem diversos fatores
institucionais, de setor e culturais, existe também a influéncia da decisao da gestao, como
mencionado anteriormente. Enquanto nalguns paises existem standards especificos a

cumprir na questdao da responsabilidade social corporativa, na maioria das vezes, o
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investimento em CSR depende da decisao do gestor, tanto nas acdes planeadas, como na
comunicacdo destas acles a levar a cabo, assim como na estratégia para lidar com as
expectativas dos stakeholders, a competicdo e as suas proprias ambicoes pessoais (Kolk,
2010). Um estudo com foco na perspetiva dos colaboradores em relacdo entre a cultura
organizacional, a performance e a CSR, centrado na industria de construcdo polaca,
concluiu que as dimensd&es culturais nacionais tém um impacto significativo na adocdo de
praticas de CSR, nomeadamente a dimensdo cultural de orientagdo a longo prazo
(Kucharska & Kowalczyk, 2019, p. 453). O CSR estd intrinsecamente ligado aos valores
culturais, e os interesses econdmicos estdo, conforme mencionado, ligados aos valores
culturais, pelo que a comunidade local e 0 ambiente entre colaboradores tem de ser visto
pelos gestores como uma parte estratégica para o sucesso da empresa, levando a boa
reputagao. Conclui-se que a cultura na qual os gestores se inserem afeta a maneira como
os gestores veem a importancia dos fatores econémicos, do CSR e da justica, e que as
varidveis preditivas para os valores da gestdo sdo a orientacdo para o futuro e para as
pessoas. No entanto, nem sempre os valores se refletem nas praticas. Para além disso, a
valorizacdo dos gestores da comunidade local, questoes éticas e efetividade econdmica
da empresa, tem influéncia positiva na motivacdo e comprometimento dos trabalhadores
para com a empresa, pelo que para além de assumirem uma posicdo ética, obtém
também uma performance melhorada e melhores resultados. Dai a importancia de serem
comunicados estes valores e objetivos de forma efetiva aos trabalhadores (Alas et al.,

2014).

Apesar do CSR ser uma ideia global, existem diferentes padrées de CSR em diferentes
paises, e esta discrepancia de praticas de CSR é influenciada pela nacionalidade de uma
empresa, ja que as empresas adaptam as suas estratégias ao ambiente institucional em
gue sdo inseridas. Ou seja, existem diferencas de CSR entre paises diferentes, causadas
por fatores relacionados com a nacionalidade da empresa (Gjglberg, 2009). E também
relevante distinguir as diferencas entre paises desenvolvidos e paises em
desenvolvimento. Neste caso, nos paises desenvolvidos, as preocupag¢des dos
stakeholders sao de elevada importancia para a disponibilizacdao de informagao sobre as

acoes de CSR das empresas e servem como impulsionadora de a¢des de CSR. Por outro
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lado, nos paises em desenvolvimento, a transparéncia acerca do CSR é influenciada pelas
forcas externas, como investidores e media estrangeiros, assim como organizacdes
internacionais, que é o caso do Banco Mundial, e denotam pouca pressdo da sociedade
para a transparéncia no CSR, comparativamente a pressdo nos paises desenvolvidos. Os
autores atribuem esta menor pressdo publica para as praticas de CSR a desinformacao

sobre os problemas ambientais e sociais existentes (Ali et al., 2017).

Existe influéncia dos valores culturais da gestdo das empresas e do contexto em que se
encontra, nomeadamente o pais de origem e o pais de operacdo, nas tomadas de decisdo
feitas relativamente ao CSR. Os resultados de um estudo de Ling (2019) revelaram que os
valores culturais desempenham um papel fundamental nas tomadas de decisdo de
investimento nas empresas, incluindo nas decisGes relacionadas com o CSR. Verifica-se
gue o pais de origem e o pais de operacdo modelam o investimento feito em CSR, na

medida em que os valores culturais em jogo o influenciam.

A guestdo de investir no desenvolvimento sustentavel, mesmo caso ndo seja eficiente em
termos de custos para as empresas € um problema delicado. Apesar de ser desejavel que
as empresas em unissono se autodisciplinem e apliguem ac¢Bes ambientalmente e
socialmente responsaveis, existe a questdao da desvantagem que se levantara, para as
empresas que levem esta obrigacdo de forma séria, relativamente as empresas que nao
se comprometem com o CSR e mantém menores custos. Dai a necessidade de as
entidades reguladoras definirem os limites das obrigacdes sociais que as empresas devem
cumprir (Aigner, 2010). O desenvolvimento sustentavel, apesar do conceito em si ser
ambiguo e sujeito a interpretacao, é geralmente aceite que o conceito envolve aspetos
sociais, econdmicos e ambientais de desenvolvimento. Portanto, aquando da avaliacdo do
papel de uma empresa no desenvolvimento sustentdvel, deve ser medido o valor que
adiciona nas dimensdes social, ambiental e econdmica, e ndo ser mantido o foco apenas

na dimensdo financeira (Forest, 2010).

Story & Neves (2015) estudaram as atribuicdes que os trabalhadores de empresas fazem
acerca dos motivos para as praticas de CSR das empresas. Neste caso, distinguem dois

tipos de atribuicdes: extrinsecas e intrinsecas, e os seus resultados indicam que quando
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fazem ambas as atribuicdes, isso resulta numa performance melhorada dos
trabalhadores. Isto significa que quando os trabalhadores percecionam as praticas de CSR
da sua empresa como sendo moralmente corretas e benéficas para a sociedade, e, ao
mesmo tempo, boas decisbes estratégicas para a empresa, isto tem resultado numa
melhoria na sua performance. Reforcam também que caso estas duas condi¢cdes ndo se
verifiguem, ou seja, que ndo percecionem as a¢des de CSR como simultaneamente
intrinsecas e extrinsecas, isso ndo terd um efeito positivo na sua performance. Os autores
creem que os trabalhadores querem que as empresas se orientem por valores morais e se
comportem de acordo com isso, mas que ao mesmo tempo tomem decisGes estratégicas

inteligentes, que possam criar valor para a empresa (Story & Neves, 2015).

Em 2015, as Nagdes Unidas publicaram a Agenda 2030, uma agenda com objetivos de
desenvolvimento sustentavel a atingir até 2030, consistindo em 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, que devem guiar as a¢Ges a realizar de 2015 a 2030 com
importancia para a humanidade e o planeta (Ferri, 2015). Um estudo portugués que se
focou no porqué de as empresas portuguesas utilizarem os Sustainable Development
Goals, parte da Agenda 2030 das Na¢Bes Unidas com objetivo de atingir um futuro mais
sustentdvel para todos, nas suas estratégias, assim como a sua abordagem perante este
assunto. M. J. Santos & Silva Bastos (2020) criaram entdo uma framework para permitir
identificar as motivagdes das empresas para se envolverem nos SDGs. Propuseram
diferentes motivagdes: racional ética, que resulta dos valores e motiva¢Ges éticas que
fazem parte da cultura corporativa e do estilo de lideranga; racional contextual, que
representa a vontade de manter relagdes sociais e ganhar legitimidade perante
stakeholders; racional econdmica, que significa que usam os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel no seu plano estratégico com fim de maior lucro,
competitividade e lideranca do setor. M. J. Santos & Silva Bastos (2020) identificaram as
prioridades da gestdo em diferentes empresas na integracdo dos objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel das Nag¢des Unidas na empresa. Esta integracdo pode
ocorrer a nivel normativo, ou seja, revelar-se nos valores e filosofia da gestao, ou a nivel
operacional, com o objetivo de melhorar a eficiéncia ou em termos do seu

enguadramento no posicionamento estratégico da empresa. Com estas varidveis a
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mistura, ndo existe uma férmula universal que possa ser aplicada nas empresas ao
integrarem os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel, mas os autores destacam a
maior relevancia da parte estratégica e operacional. Os seus resultados mostraram que as
empresas geralmente veem os objetivos de desenvolvimento sustentavel como uma
guestdo ética a adotar — razdo ética destacando-se aqui como a motivacao principal para
a sua integracdo. No entanto, para além disso, atribuem a esta acdo uma melhoria no
didlogo com stakeholders, elevar a sua imagem e clarificar a contribuicdo que enquanto
parte do setor privado tém no desenvolvimento sustentavel. Indicam também que para
preparar uma estratégia de CSR, o seu sucesso depende da capacidade da empresa de se
orientar pela sustentabilidade de forma ética, com os seus modelos de negdcio,

envolvendo a ética nos valores do negdcio, nas suas operacdes e estratégias.

Qual a intencdo das empresas ao se envolverem na Responsabilidade Social Corporativa?
Spillane (2009) admite que uma das razoes, é utilizada como publicidade, como maneira
de aumentar a aceitacdo da empresa socialmente, o que na realidade se baseia num
motivo egoista de lucrar através das suas atividades. Outra motivacdo apontada pelo
autor para a iniciacdo das empresas no CSR é a responsabilizacdo das empresas pelos
impactos da sua atividade, por exemplo, no ambiente. Neste contexto, muitas vezes sdo
utilizados os relatérios empresariais, disponibilizados publicamente, que permitem a sua
comparacdo e andlise do desempenho da empresa e a extensao da sua responsabilidade
na sua atividade. A mais nobre e fiel razdo para o investimento no CSR, é a sua utilizagao
enquanto estratégia de negdcio. Neste caso, o CSR é incluido na visdao da empresa a longo

prazo, contribuindo para a sociedade através das suas politicas sociais e ambientais.

Razées para adogdo — niveis de ambigdo

Zwart (2002; citado em Marrewijk, 2017) refere que as empresas adotam praticas de
responsabilidade social por uma das trés razdes: ou sentem pressdao para o fazer; sao
obrigados a fazé-lo; ou querem fazé-lo. O autor refere a fungdo das empresas em
conjunto com o Estado e a Sociedade Civil, admitindo que cada um destes tem um papel

primordial na sociedade. Em geral, o Estado controla, através de legislacao, a Sociedade

30



Civil da estrutura a sociedade através da agao coletiva e a Iniciativa Privada cria riqueza. A
sociedade civil ganhou importancia e isto requer uma resposta tanto do Estado como das
empresas, as acoes coletivas da comunidade. Caso esta resposta ndo seja dada, arriscam
a sua reputacdo, que é também uma razdo para as empresas apostarem nas abordagens
mais sustentdveis. Marrewijk (2017) admite que as empresas e o governo se tornaram
entidades dependentes uma da outra, ndo havendo agora papéis claramente definidos
para cada um. As empresas tém de conseguir desenvolver o seu negdcio com os papéis
indistintos e as camadas de responsabilidade varidveis, que se sobrepéem. Os governos
tendem a afastar os problemas sociais para a responsabilidade das empresas. Exemplo
disso é a responsabilidade dada ao Aeroporto de Schiphol de se restringir a certos limites
de poluicdo ambiental e poluicdo sonora, ao mesmo tempo que existem expectativas de

gue possam acomodar a grande procura de voos.

Marrewijk (2017, p. 102) definiu 5 niveis de ambicdo das empresas para a

responsabilidade corporativa e respetivas motivacoes:

1. Responsabilidade social corporativa orientada pela conformidade — neste nivel as
empresas interessam-se por contribuir para a sociedade, nos limites estipulados

pelas autoridades, e veem o CSR como um dever e obrigacdo.

2. CSR orientado para o lucro — neste nivel existe a integra¢do de aspetos sociais,
éticos e ambientais nas atividades da empresa, mas sempre com objetivo de obter
lucro, pelo que sé é posto em pratica se forem esperadas melhorias financeiras,

normalmente devidas a melhor reputacdo que o CSR traz;

3. CSR por preocupacdo genuina — preocupac¢des econdmicas, sociais e ecoldgicas,
neste nivel as empresas vao para além da conformidade com os limites das
autoridades e da busca de lucro, sendo a motivagao intrinseca o potencial

humano, a responsabilidade para com a comunidade e com o planeta.

4. CSR sinergistico — com objetivo de criar valor na performance econdmica, social e
ecoldgica da empresa, de uma forma sinergistica, ou seja, em que todos os
stakeholders ganhem com esta abordagem. A motivacdo neste nivel é a

importancia da sustentabilidade, vista como a Unica dire¢do para o progresso.
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5. CSR Holistico — o CSR neste nivel estd presente e integrado em todos os aspetos da
organizacdo. A motivacdo assenta na visdo de que todas as empresas e pessoas
tém uma responsabilidade para com os outros, e que a sustentabilidade é a Unica

alternativa.

Aplicando o principio da autodeterminacdo, o autor refere que todas as organizacdes
tém a escolha de se posicionar de 1 a 5 nos niveis anteriores. No entanto, nem todas
as posigdes serdo respostas adequadas ao ambiente em que se encontram. Portanto,
tém o dever de se responsabilizar pelo impacto da sua atividade e ajustar-se as
mudang¢as no ambiente em que se encontram. Se ndo o fizerem, em Ultima analise,
arriscam mesmo a sua extincdo (Marrewijk, 2017). Esta descricdo dos niveis de
ambicdo corresponde as diferentes definicées do CSR, que como foi referido
anteriormente, algumas focam-se no carater voluntario do CSR e da preocupacao
genuina com o desenvolvimento sustentavel, enquanto outras consideram CSR tudo o
gue esteja acima do regulamentado, enquanto outras consideram que o CSR tem de
ter em consideragdo a orientacdo para o lucro. Através dos niveis de ambicdo, é
possivel perceber que o autor considera que todas estas estdo inseridas na
Responsabilidade Social Corporativa, mas que existem diversos niveis de ambicdo a

que a empresa pode chegar.

2.5. Efeitos do CSR

Conforme mencionado anteriormente, a pressao dos stakeholders de uma empresa

exerce uma grande influéncia na adog¢do de CSR e nas prioridades definidas neste sentido.

Posto isto, é possivel assumir que as consequéncias da implementacao de praticas de CSR

nas empresas sao determinadas pela relacdo entre as empresas e os seus stakeholders (F.

Proenca & Castelo Branco, 2014). A investigacdo passada sobre Responsabilidade Social

Corporativa foi desenvolvida predominantemente nos paises Anglo-Saxdnicos e focou em

torno de grandes empresas. A generalidade dos estudos admite que existe de facto uma

relagdo entre o CSR e a performance econdmica, apesar de ndo existir unanimidade nos

resultados de diferentes estudos. No entanto, uma certeza apresentada é que quando
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existe uma crise econdmica, o investimento no CSR desce na lista de prioridades das
empresas, na sua luta pela sobrevivéncia (Fonseca & Ferro, 2016). Apesar de o
investimento no CSR ndo ser uma garantia de melhorias na performance, a reputacao
pode servir como catalisadora do mesmo. Kucharska & Kowalczyk (2019) consideram que
a reputacdo de uma empresa pode funcionar como forca mediadora entre as praticas de
CSR e o desempenho da mesma. Existem diversos estudos que apresentam resultados
discrepantes acerca da influéncia do CSR na performance das empresas. Os ultimos
autores mencionados afirmam que estes resultados diferentes podem resultar de

diferencas culturais e o seu efeito nas percecdes acerca das praticas de CSR.

Efeitos na reputagdo, imagem de marca e financeiros

Num estudo com o objetivo de determinar o efeito das atividades de CSR na reputacao,
imagem de marca e valor financeiro da empresa, os autores concluiram que as ag¢oes
socialmente responsaveis tém impacto positivo nos trés aspetos. Para além disso, a
reputacdo em si também influencia de forma positiva a imagem de marca e o valor
financeiro (Lopez-Pérez et al., 2018). A reputacdo positiva resultante das atividades de
CSR é uma das bases da performance das empresas a longo prazo e reforca o laco
existente com a comunidade local onde a empresa opera (Perrini, 2006). Um estudo
internacional que incluiu 10 paises e 57 marcas globais, averiguou o efeito que o CSR tem
na brand equity, que se revelou positivo, tanto a curto como a longo prazo (Torres et al.,
2012). Segundo Lai et al. (2010), existe uma influéncia positiva entre a reputacao da
empresa e as atividades de CSR, na brand equity e na brand performance. Identificam
também um efeito mediador da reputacdo e da brand equity no que toca a relagdo entre
as praticas de CSR e a brand performance. Torres et al. (2012) concluiram também que a

CSR destinada aos stakeholders tem um efeito positivo na brand equity.

O contexto externo da empresa, nomeadamente o que os seus competidores fazem em
termos de CSR ira afetar os resultados das atividades de CSR. Se a competicdo estiver
toda envolvida em ac¢bes de carater semelhante, as acdes de CSR na empresa poderao

nao trazer maior lealdade, porque ndo sera uma carateristica distintiva (Bhattacharya &
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Sen, 2004). No que toca ao desempenho econdmico de uma empresa e a sua relagdo com
o desempenho na responsabilidade social, certos estudos indicam que as empresas
podem beneficiar economicamente de encadear ac¢des de Responsabilidade Social
Corporativa. Primeiro, porque este tipo de acbes |lhes permite adquirir um fator
diferenciador em termos ambientais e sociais, o que lhes dd uma vantagem no poder do
preco relativamente a competicdo. Em segundo lugar, os trabalhadores sentem maior
orgulho em estar associados a empresas que se envolvam no CSR, o que deveria levar a
maior motivacdo e permitir que sejam pagos salarios menores, mantendo a produtividade
e motivacdo (Portney, 2010). Analisando 95 estudos em termos de performance
econémica e comparando-a com as dimensdes de comprometimento das empresas com
o CSR, Margolis & Walsh (2001) concluiram que em mais de metade dos estudos, 53 por
cento, existe uma relacdo positiva entre o CSR e o desempenho financeiro positivo nas

empresas.

De acordo com Forest (2010) o debate sobre o investimento na qualidade do ambiente e
o valor dos acionistas comegou com a publicacdo de um artigo por Porter e van der Linde,
que apareceu no Journal of Economic Perspectives, lado a lado com um outro artigo de
Palmer, Oates e Portney em 1995. Estes artigos discordavam acerca do assunto, sendo
que Porter e van der Linde acreditavam que as empresas deveriam reduzir o consumo e
polui¢ao, encontrando solugdes inovadoras, que a longo prazo baixariam os seus custos.
Esta opinido é conhecida como “Porter Hypothesis”, da qual Palmer, Oates e Portney
discordaram, defendendo que os beneficios que Porter apontou como consequéncia da
menor poluicdo sé poderiam ocorrer através de comportamentos estratégicos da
empresa e seus reguladores. A partir deste acontecimento, é discutido na comunidade
académica a amplitude dos efeitos de ser sustentavel e as razoes para o mesmo (Forest,
2010). Desde 1995, foi questionado também se para além de apostar no desenvolvimento
sustentdvel poder poupar as empresas materiais e custos energéticos, poderia também
trazer beneficios em custos de trabalho, de capital e de futuras regulamentacgdes
ambientais a cumprir. Teoricamente, as empresas com melhores politicas ambientais

podem atrair e manter talentos por menores saldrios, e que demonstrardo maior
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produtividade dada o orgulho e a congruéncia de valores que sentiriam com a empresa

(Forest, 2010).

Para que o CSR traga beneficios aos acionistas, é necessdrio que uma das seguintes
condicdes se verifique: ou existe uma reducdo nos custos, ou existe maior disponibilidade
dos consumidores para pagar. Ou seja, o dinheiro que é utilizado nestes investimentos
tem de ser recuperado de algum lado, ou de aumentos nos seus lucros ou na diminuicao
dos seus custos. Para o aumento da disponibilidade dos clientes para pagar mais por
produtos resultantes de CSR, pode ser justificacdo a diferenciacdo ambiental do produto,
gue o autor indica é conceptualmente semelhante aos outros tipos de diferenciacdo de
produtos e servicos. Enquanto o normal na diferenciacdo de um produto é o foco estar
em qualidades privadas para o consumidor, como por exemplo, a rapidez de um
computador, neste caso, um produto cujo impacto ambiental é mais leve pode aumentar
a vontade e disponibilidade do consumidor pagar pelo produto. No entanto, esta
diferenciacdo pode ser feita de duas formas diferentes, vertical ou horizontalmente. Um
produto com diferenciacdo ambiental vertical € um produto que todos os consumidores
preferem quando se encontram ao mesmo preco que os concorrentes. Os produtos com
diferenciacdo horizontal ndo tém o mesmo apelo para todos os consumidores, sendo que
esta diferenciacdo sera mais intensa para alguns consumidores e para outros serda menos
positiva. Exemplo disto sdo as garrafas de plastico. Uma diferenciagdo horizontal destas
garrafas de plastico, pelas suas qualidades mais amigas do ambiente, seria, por exemplo,
serem feitas de materiais reciclados. A diferenciacdo vertical seria o seu tratamento no

fim de vida, por exemplo serem recicldveis (Forest, 2010).

Ter comportamentos socialmente responsdveis, investir em inovacdo e praticas
responsaveis nas empresas, especialmente mais do que as estipuladas por lei, pode
contribuir para a sua competitividade. Ao investir na formagao, nas condi¢des de trabalho
e nas relagdes com os trabalhadores, a produtividade pode ser também melhorada

(Commission of the European Communities, 2001).

A adogao de CSR nas empresas tem impactos financeiros a dois niveis: indireto e direto.

Os efeitos diretos podem resultar de um melhor ambiente no local de trabalho, como
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maior produtividade e maior eficiéncia no uso dos recursos. Os efeitos indiretos, como
maiores oportunidades no mercado, resultam da maior atencdo dos consumidores a
empresas que se dedicam ao CSR, e de investidores que se interessam mais por empresas
com perspetivas a longo prazo. Ao mesmo tempo, a auséncia de politicas de
Responsabilidade Social Corporativa pode trazer maior criticismo do publico sobre as
atividades da empresa, o que tem efeito negativo na sua imagem (Commission of the

European Communities, 2001).

2.6. Impacto nas intengbes de compra e atitudes dos consumidores

As atividades de CSR sé se refletem no comportamento de compra de forma positiva
guando varias condi¢des sdo reunidas simultaneamente. Neste caso, quando o
consumidor apoia as causas de CSR da empresa, quando estas causas se enquadram bem
na empresa, e quando ndo existe um acréscimo no preco do produto devido a este
investimento em CSR. Alias, os consumidores ndo estdo dispostos a dar prioridade
priorizar o CSR em detrimento da boa qualidade e do preco do produto, mesmo que
apoiem a causa em questdo (Bhattacharya & Sen, 2004). Pomering & Dolnicar (2009)
indicam que os resultados de estudos experimentais denotaram que de facto, as atitudes
e a intencdao de compra dos clientes é influenciada pelas a¢ées de CSR desenvolvidas,
desde que estejam cientes da sua existéncia. Dai o crescente interesse das empresas no
marketing “pro-social”, cujas campanhas nem sempre obtém o melhor feedback, com
respostas de ceticismo. O CSR tem, em teoria, um efeito positivo nas atitudes dos
consumidores, mas ainda nao foi provada na pratica a efetividade da utilizagdo do CSR
como estratégia de comunicagdo. Os autores indicam também que isso pode ser
influenciado pelo facto de os consumidores ndo estarem devidamente informados acerca
dos problemas sociais nos quais as empresas se envolvem, e que deve haver um esfor¢o
para informar melhor os consumidores, no sentido de estes conseguirem contextualizar
melhor as acdes de CSR praticadas e comunicadas. No entanto, se as iniciativas de CSR
nao forem congruentes com todo o restante perfil da empresa, estas nao terdo o efeito

desejado.

36



Sao vdrios os fatores que mediam a relacdo entre as atividades de CSR de uma empresa e
0 seu impacto nas intencdes de compra dos consumidores. Entendendo estes fatores e o
porqué das reacoes dos consumidores a CSR, cada empresa pode criar o seu programa de
CSR de maneira a cumprir as normas, ao mesmo tempo beneficiando o seu negdcio. As
empresas devem procurar ver as suas acbes de fora, da perspetiva do consumidor,
porque ndo existe um one size fits all para as acdes de CSR que terdo impacto positivo.
Devem também considerar os resultados do CSR internos e externos. Os internos
correspondem ao conhecimento dos consumidores acerca das acées, as suas atitudes e as
atribuicbes que ddo ao objetivo das empresas. Os externos correspondem a compra e a
lealdade a marca. Para além disso, é importante valorizar os resultados das acées de CSR
na word-of-mouth e na resiliéncia da empresa face a informacdes negativas publicadas
sobre a mesma (Bhattacharya & Sen, 2004). Os resultados do estudo de Bhattacharya &
Sen (2004) revelam que diferentes consumidores reagem de forma diferente as iniciativas
de CSR, pelo que n3o existe uma férmula Unica aplicavel a todas as empresas e a todos os
contextos. Para além disso, foi revelado que o impacto do CSR é muito mais significante
nos resultados internos ao consumidor, como foi referido, ao conhecimento, atitudes e
atribuicGes, do que o impacto nos resultados externos — intencbes de compra e word-of-
mouth. Por fim, ndo é s6 a empresa que pratica o CSR que beneficia dele, sdo
beneficidarios também os consumidores e as causas apoiadas nas suas agdes, o que prova
o impacto multifacetado das praticas de CSR. No entanto, para que exista uma reagao
positiva ao CSR da empresa, em termos de atitudes e comportamentos dos consumidores
perante a marca, é necessdrio que haja conhecimento por parte do consumidor. Neste
assunto, foi concluido que grande parte dos consumidores ndo estdo cientes das agdes de
CSR nas quais as empresas se envolvem. Este é um obstaculo para que as empresas
beneficiem dos aspetos positivos que as agdes de CSR potenciam para as suas empresas.
Muitas vezes o investimento da empresa em se envolver em a¢des de CSR pode nao
resultar da maneira planeada, e até ter efeito negativo, porque os consumidores
guestionam as razdes para o mesmo investimento e a sinceridade das inteng¢des da
empresa. A reputacdo da empresa e o enquadramento das a¢des de CSR planeadas

parecem ser fatores moderadores da desconfianca dos consumidores para com a marca.
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Pela perspetiva contraria, existem entdo as acbes que os consumidores percecionam
como irresponsaveis. Nos ultimos anos, tem havido um aumento na informagao negativa
sobre as ac¢Oes socialmente irresponsaveis das empresas nos media, que levam as criticas
duras do publico, e que se acreditam ter elevada influéncia nas opinides dos
consumidores sobre a marca (Wagner et al., 2008). A confianca na marca é um mediador
importante entre as percecdes dos consumidores acerca das motivacdes das empresas
para a pratica de CSR e a avaliacdo que fazem das suas acdes de responsabilidade social
corporativa. Um estudo de Vlachos et al. (2009) revela que o CSR pode ter efeitos
negativos, quando as atribuicOes feitas pelos consumidores acerca das acdes e respetivas
motivacOes das empresas sdo negativas. Em Portugal, foi realizado um estudo, que
contou com a participacdo de 829 estudantes, com o fim de averiguar a relacdo do
marketing de causas com as decisdes dos consumidores, assim como até que ponto o
marketing de causas pode ser parte do posicionamento estratégico e enquanto
diferenciacdo. Os resultados indicam que uma percecdo positiva da marca em termos das
acoes de responsabilidade social corporativa praticada, assim como acerca dos atributos
da marca tem um impacto positivo nas suas decisbes de compra (Ramos et al., 2016). A
decisao de compra dos consumidores pode ter em conta, dependendo do consumidor, as
praticas da empresa, por exemplo que tenham impacto negativo ambiental conhecido,
empresas que sejam conhecidas por atos discriminatérios, ou mesmo que assumam
posicGes politicas/sociais controversas e ndo apenas a utilidade do produto ou servigo a
adquirir. Estas questdes podem levar os consumidores a evitarem a sua marca,
procurando empresas sejam congruentes com os seus valores. Nem sempre existe
facilidade para os consumidores encontrarem a informa¢cdo que procuram sobre as
praticas da empresa ao adquirirem e utilizarem um produto de uma empresa, sendo
necessario, muitas vezes, procurar uma fonte de informacdo alternativa. Os autores
indicam os ativistas ou associa¢gdes como fontes de informagdo sobre as atividades das
empresas, que afetam a informagdao que os consumidores dispdem na hora da sua

decisdo de compra (Feddersen & Gilligan, 2001).
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2.7. Beneficios do CSR para as empresas

Hoje em dia, o sucesso das empresas ja ndo se mede apenas pelos seus resultados
financeiros, e é esperado que se envolvam nas areas de direitos humanos, ética,
ambiente, problemas no local de trabalho e desenvolvimento comunitdrio. O CSR serve
agora como ponte para criar relacdes duradouras com os consumidores, para reter
talentos nas empresas e para garantir uma boa reputa¢do. De acordo com Mohapatra
(2009), as praticas de CSR realcam a imagem de marca e a reputacdo da empresa. E por
isso sugerido, que ao entrar num novo mercado, as empresas apostem na criagao de
lacos com a comunidade local onde se pretendem inserir, criando uma boa reputacdo, o
gue pode ser feito através de acbes de cidadania corporativa. Considerando a crise
climatica, desenvolver a estratégia da empresa em torno do conceito da sustentabilidade
pode ser muito proveitoso para as empresas. Por exemplo, resumidamente, o CSR tem
elevada importancia na satisfacdo do consumidor, para além reduzir custos e aumentar a
produtividade na empresa (Loureiro et al., 2012). Outro dos fatores positivamente
influenciados pelas praticas de CSR é a resiliéncia que a empresa cria na mente dos
consumidores quando confrontados com informacdo negativa sobre a mesma. Ou seja,
minimizarem e perdoarem lapsos da empresa tornados publicos. E importante destacar
também a word-of-mouth positiva advinda da responsabilidade social de uma empresa, ja
gue estas a¢des levam ao fendmeno comportamental da identificacdo do cliente com a
organizagdo, que por sua vez tera mais vontade de falar positivamente e recomendar a
empresa a familia e amigos (Bhattacharya & Sen, 2004). Nos dias de hoje, as empresas
lutam num meio global pelos clientes e por manter talentos, a reputacdo é
importantissima para as empresas, tratando-se de um ativo intangivel muito valioso,
tanto quanto o lucro, e as questdes sociais e ambientais tornaram-se elementos-chave do
negocio. Cada vez mais, espera-se responsabilizacdo das empresas, pressionados pelos
stakeholders, nestes fatores em todas as suas atividades. Posto isto, as empresas tém
promovido os principios da Responsabilidade Social Corporativa (Spillane, 2009). As
empresas investem no CSR na esperanca de que este tenha efeitos positivos na reputacao

da empresa, e que sejam reconhecidos como bons cidadaos corporativos. Em ultima
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analise, a boa reputacdo e a percecao boa do publico acerca dos esfor¢cos da empresa
devem repercutir-se num aumento de vendas e maior lucratividade, assim como atragao
de novos clientes. Os beneficios de CSR dividem-se em dois tipos: beneficios comerciais e
beneficios sociais. O beneficio comercial consiste em melhores precos das acdes,
produtividade, menores riscos de seguranca, e lealdade dos consumidores, melhoria na
reputacdo da empresa e respetiva imagem. O beneficio social trata-se de melhores
relacbes com as autoridades e com Organizacdes ndo lucrativas, maior confianca da
comunidade local, menor conflito social e menos criticas as empresas. Boa cidadania
corporativa serd também boa para o negdcio, visto que nas comunidades pobres e com
dificuldades sociais, empresas bem-sucedidas ndo sdo bem vistas, criando ressentimento

e resisténcia, algo que sé sera evitado com uma forte reputacao (Spillane, 2009).
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3. Ainfluéncia da cultura no CSR
3.1 Introducdo

A cultura e os valores culturais influenciam diretamente as decisdes tomadas nas
empresas, devido aos valores da gestao serem reflexo dos valores culturais. Estudar a
cultura onde se insere uma empresa permite prever a adocao de praticas de gestdo, que
se assemelham as praticadas na comunidade. A cultura é importante também a nivel
operacional, pois as decisOes estratégicas devem ter em conta a cultura na qual se insere
e de como serd esperado que o publico as percecionara. Por isso, o processo de tomada
de decisdo é influenciado pela cultura da comunidade em que a empresa esta inserida
(Ulipana Kocollari, 2018). De acordo com dados da Comissdo Europeia (2002), no inicio
deste século, existia ja informacdo clara sobre o envolvimento das empresas europeias
em CSR. Nesta altura, ja metade das pequenas e médias empresas europeias estavam
envolvidas em causas de responsabilidade social, apesar de o fazerem a diferentes niveis.
Notava-se uma tendéncia para haver maior envolvimento das médias e grandes empresas
comparativamente as pequenas empresas, mas nao se notou influéncia do setor de
atividade a que pertencem. No entanto, foi observada uma discrepancia entre o Norte e
Sul europeu, destacando o maior envolvimento do Norte comparativamente ao do Sul,
com exemplos concretos de 33% das pequenas e médias empresas na Franca, e 83% na
Finlandia. Ou seja, nos paises do Norte europeu havia jd& um grande avango
comparativamente aos do Sul europeu. Ainda nesta altura, as motiva¢des encontradas
para o envolvimento das empresas eram geralmente razGes éticas, apesar de trés quartos
das empresas estudadas admitirem existir beneficios para o negécio de o fazer, incluindo
maior lealdade dos consumidores e melhores relagdes com o publico geral, para além das
autoridades. E presente uma diferenca no envolvimento das empresas de cada pais em
termos de scope e intensidade (Comisién Europea, 2002), justificavel por varidveis
culturais. Em termos de envolvimento em CSR, tanto a Alemanha como Portugal se
encontram num grupo heterogéneo de paises em posicao intermédia. No entanto,
noutros paises do Sul da Europa, neste caso, a Espanha, Itdlia e Grécia, o envolvimento
em causas de responsabilidade social € menor do que o verificado nos dois paises em

estudo. A razdo identificada consiste em diferentes tradi¢des culturais no que toca ao
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papel das empresas na sociedade, assim como existirem diferentes expectativas das
populacbes destes paises perante este assunto. Contrastando com a generalidade dos
paises europeus, nos quais por norma existe uma relacdo direta entre o tamanho da
empresa e a percentagem de empresas que se envolvem em CSR, em Portugal e noutros
paises do sul da Europa acontece o oposto: as empresas pequenas envolvem-se mais em
atividades de CSR do que as médias empresas. No que toca ao tipo de CSR utilizado de
forma mais comum, em geral, na Europa, é apoiar atividades desportivas. No entanto,
Portugal estd na lista de excec¢des, e aparenta dar maior atencdo as atividades culturais,
apesar de em segundo lugar continuar a apoiar o desporto. A razdo primordial para
apostarem no CSR na generalidade dos paises europeus, incluindo Portugal e Alemanha é
o lado ético. O CSR tem ganho grande adesdo ao longo dos anos, mas em diferentes
graus, em diferentes paises, sendo que os governos de alguns paises se dedicam mais a
desenvolver politicas neste campo do que outros, particularmente os paises sul-
europeus, nos quais a prioridade deste assunto é baixa (Comisién Europea, 2002). Apesar
do CSR ser impulsionado pelas empresas, os seus stakeholders podem ter um papel
decisivo da decisdo de adocdo do mesmo, ao pressionar pela transparéncia do
desempenho ambiental das empresas e em questdes sociais. As diferencas culturais tém
influéncia na maneira como as empresas lidam com os seus stakeholders e como encaram
as suas responsabilidades. Os valores descritos na missao da empresa devem ser
refletidos em todas as decisdes da empresa, desde as decisOes estratégicas, as decisdes
do dia-a-dia (Commission of the European Communities, 2001). Os valores culturais sao
extremamente importantes na tomada de decisdo de investimento em CSR. Influenciam
nao so a escolha de implementar politicas de CSR, mas também o grau de prioridade
atribuido ao CSR. Um estudo de Ling (2019) concluiu que os valores de lideranga de
coletivismo, evitamento da incerteza e orientacdo para o longo prazo de Hofstede, que
serdo utilizados neste estudo para andlise, sdo de elevada importancia na decisdo de
implementacdo e selegdo das praticas de CSR. Ainda mais, o contexto no qual a empresa
opera, no sentido do pais de origem e de opera¢ao em questao, influencia a prioridade de

investimento em CSR.
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3.2 O Caso Alemao

Berthoin Antal et al. (2009) afirmam que a questdo das responsabilidades de ordem social
das empresas ja existe desde o inicio da industrializacdo da Europa. Nesta altura, as
empresas assumiam um papel importante no bem-estar da comunidade local, assim
como dos seus proprios trabalhadores e familias. Com o maior envolvimento do estado
nas questoes sociais a partir do século dezanove, as responsabilidades sociais passaram
da iniciativa privada para o setor publico, sendo que a expetativa da sociedade em
relacdo as empresas se focava apenas no contributo das empresas através das taxas e de
obrigacbes contributivas. Desde a década de 1970, existem movimentos defensores do
ambiente, ocupando mesmo lugar na politica na Alemanha, ainda antes deste movimento
aparecer no resto da Europa. A Alemanha foi mesmo reconhecida como a lider nas
politicas ambientais europeias e considerada pioneira no que toca a gestdo sustentavel e
consumo. No entanto, este inicio com um avancgo relativamente ao resto da Europa nao
se manteve durante as Ultimas décadas. Existem diversas iniciativas, muito fragmentadas
e ndo houve muita aprendizagem, pelo que Berthoin Antal et al. (2009) sugerem que é
necessario haver uma mudanca na abordagem do pais. Os autores indicam que ndo existe
plataforma fixa na Alemanha para membros de organizacdes identificarem as
necessidades e planearem as solugGes possiveis. Ao contrdrio da Suécia, por exemplo,
gue tem o governo como for¢a motriz para o CSR, a Alemanha ndo tem este tipo de forga.
Os autores consideram que a Alemanha estd num caminho de receber orienta¢des
internacionais, em vez de ser pioneiro como no inicio se destacou. E entdo necessaria
proatividade por parte da Alemanha de contribuir para o CSR, juntamente com
organizacdes de outros paises europeus, sempre com consideracao das expetativas em

constante mudanga.

Na Alemanha, o termo de CSR é utilizado had pouco tempo, apesar do pais ja se envolver
em praticas corporativas socialmente responsdveis ha muito tempo, satisfazendo as
expetativas ja existentes. Durante muitos anos, as expectativas da sociedade
mantiveram-se as mesmas em relagdo as empresas, esperando-se apenas o cumprimento

das leis. No entanto, na ultima década houve uma transformacdo da opinido publica na
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Alemanha, que passou a ver o papel das empresas na sociedade de uma perspetiva
diferente. Enquanto anteriormente a Alemanha poderia ser considerada um modelo a
seguir no que toca as condicOes laborais, empregabilidade e questdes ambientais, agora
guestionam-se as praticas corporativas, especialmente apds os escandalos de empresas
alemas, nomeadamente Deutsche Bank, Volkswagen e Siemens (Berthoin Antal et al.,

2009).

Dado que muitas vezes o setor publico ndo consegue lidar com os problemas ambientais,
econémicos e sociais, espera-se que as empresas lidem com esses problemas, tendo um
papel primordial na sociedade. No entanto, o seu envolvimento no CSR pode também ser
considerado uma ameaca por trazer as atividades de uma empresa para o publico, onde
esta sujeito a criticas (Berthoin Antal et al.,, 2009). Existe cada vez mais a pressdao do
governo e da sociedade para publicacdo dos relatérios das empresas, agora ndo so
financeiros, mas também com os impactos sociais e ambientais da sua atividade. Para
além disso, existe também pressdo para envolver os stakeholders quando existem
decisGes que possam ter impacto na sociedade (Berthoin Antal et al., 2009). A pressao
dos stakeholders é a principal motivacdo para as praticas de CSR na Alemanha. Na
Alemanha, existe, portanto, um efeito forte da pressao dos stakeholders na criacdo de
atividades de CSR nas empresas, assim como na sua reputacdo. Esta pressao acaba por
favorecer um sistema de negdcios amigo do ambiente, comparativamente a outros
paises, como é o caso da Poldnia, em que ndo existe esta pressao exacerbada (Kowalczyk
& Kucharska, 2020). Na Alemanha, os consumidores tém como prioridade averiguar se as
empresas estdo em cumprimento com a legalidade e a ética, pelo que o investimento
neste pais num posicionamento socialmente responsavel tera possivelmente um impacto
muito positivo. Neste pais, existe também o interesse por parte dos consumidores em
comprar de empresas responsaveis, fazendo essa procura ativamente. Os seus
consumidores consideram também as responsabilidades econdmicas como as menos
relevantes das responsabilidades corporativas, colocando em primeiro lugar as
responsabilidades éticas e legais. Por isso, neste pais, a performance econdmica das
empresas nao é vista como algo importante, podendo mesmo ser visto como algo

negativo pelos consumidores e pelo publico em geral. Existe, assim, a necessidade das
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empresas que pretendem ter um posicionamento de empresas socialmente responsaveis,
de ndo exaltarem as suas conquistas financeiras, mas sim a sua dedicacdo a ética, normas
legais e filantropia. Isabelle (2001) mostrou, num estudo envolvendo a Alemanha, Franca
e Estados Unidos, que ndo pode haver aplicacdo de CSR de forma uniforme em diferentes

paises, dadas as diferentes expetativas e consequentes reagoes.

No que toca a comunicacdo das praticas de Responsabilidade Social Corporativa, a grande
maioria das empresas utilizam as redes sociais e os websites como principais meios de
comunicacdo de CSR (Horn et al.,, 2011). S3o também utilizados meios de marketing
tradicionais, como a imprensa escrita, ou seja, a utilizacdo de revistas e jornais para
publicitar questdes de CSR (por exemplo, publicitar produtos da empresa, relacionando-
0s com o comprometimento da empresa as questées sociais e de protecdo do ambiente)

(Mogele & Tropp, 2010).

3.3 O Caso Portugués

O caso de Portugal é diferente do anterior, visto que em Portugal existe uma maioria de
pequenas empresas, sendo que o cendrio empresarial se distingue do verificado na
Alemanha. Fonseca & Ferro (2016) estudaram uma grande quantidade de gestores de
pequenas e médias empresas portuguesas e a ado¢do de politicas de responsabilidade
social corporativa nas suas empresas. Concluiram que existe uma relagdo positiva entre a
performance social e os resultados-chave da empresa, o que confirma a relevancia do CSR
no sucesso das empresas, mesmo em alturas de crise, para todas as pequenas e médias
empresas e nos diversos setores de atividade. Defendem, por isso, que o CSR pode ser
utilizado pela perspetiva ética, assim como de uma perspetiva instrumental — porque sera
bom para o negdcio. F. Proenca & Castelo Branco (2014) fizeram o ponto de situagdo em
Portugal das grandes empresas em termos de praticas de CSR, com intuito de obter
informacgao sobre as motivacdes por detras destas atividades. Escolheram como caso de
estudo duas das maiores empresas de dois setores diferentes de atividade muito

importantes em Portugal, com uma contribuicdo forte para o crescimento da economia
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portuguesa: o setor da construcdo e o setor do calcado. Os seus resultados indicaram que
os valores dos gestores e o seu alinhamento com os valores do CSR sao fatores a ter em
conta, e sugerem que em Portugal a motivacdo moral parece ser a principal motivacdo
para o CSR, mais ainda do que a maximizacao do lucro. Apesar da questdo moral ter um
papel importante na decisdo das empresas adotarem praticas de CSR, os autores revelam
gue os gestores portugueses estdo cientes dos beneficios que estas praticas trazem a sua
atividade e que as empresas analisadas tém uma preferéncia histérica pelo paternalismo
corporativo. As empresas tém diferentes motivacbes para se envolverem no CSR.
PressOes externas, para se manterem a par com as a¢Ges da concorréncia, para responder
a questdes que surjam no publico e que possam ameacar a credibilidade da empresa, e
assim, poder mitiga-los. Os stakeholders tém sempre um papel fundamental em
estabelecer expectativas que as empresas devem atingir, as quais por vezes a resposta € o
CSR. Ter uma boa relacdo com os stakeholders e atingir as suas expetativas traz muitas
vezes beneficios financeiros para a empresa, porque a ajuda a desenvolver ativos
intangiveis que servem como fatores de diferencia¢cdo da competicdo (Proenca & Castelo

Branco, 2014).

Em Portugal, a Responsabilidade Social Corporativa tem sido adotada de forma diversa e
ndo muito consistente pelas empresas, devido a atitude passiva e baixa prioridade que os
governos do pais atribuiram no passado recente a este assunto. A data de 2005, no
entanto, ja se notava uma melhoria na situa¢do, com a maior promog¢do do CSR em
Portugal, e, portanto, notavam-se crescentes praticas de CSR. A nivel associativo, em
Portugal, destacam-se duas associagdes: APEE (Associacdo Portuguesa de Etica
Empresarial) e APRSE (Associacdo Portuguesa pela Responsabilidade Social Corporativa),
constituidas por empresas médias, grandes e multinacionais, que promovem a discussdo
e implementacdo de praticas de CSR. Apesar de em Portugal o foco ter estado nos
interesses individuais, a Responsabilidade Social Corporativa comecgou a ser ensinada nas
universidades, nos cursos de Gestdo e semelhantes, ganhando este tema maior
preocupacado geral (Neves & Bento, 2005). Embora em Portugal exista como agente
regulador o organismo publico, que obriga ao cumprimento de diversas leis relacionadas

com oportunidades iguais para homens e mulheres no trabalho, contra a discriminacao,
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de direitos de maternidade e paternidade no contexto do trabalho, condigdes de higiene
e seguranca no trabalho, politicas ambientais e de residuos industriais, entre outros, esta
regulamentacdo garante apenas o cumprimento dos requisitos minimos por parte das
empresas, sendo que os autores notam a falta de outros incentivos a maior preocupacao
com o CSR. Para além disso, estas leis ndo cobrem todas as questdes relacionadas com o

CSR (Neves & Bento, 2005).

No inicio do século existia ja um interesse crescente da sociedade portuguesa pelo tema
da Responsabilidade Social Corporativa, reflexo da maior preocupacdo com a crise
climatica, ao qual a resposta das empresas tem sido implementar praticas de CSR, por
vezes ndo comunicadas ao publico, outras vezes fazem parte dos relatdrios de atividades
das empresas. Esperava-se que devido as crescentes expetativas e pressdes comerciais,
financeiras, dos diversos stakeholders e do publico em geral, aumentassem as praticas de
CSR progressivamente, sendo cada vez mais incluidas na estratégia de negdcio das
empresas. No entanto, foram destacados dois obstdculos que poderiam intervir neste
processo — 0s custos econdmicos exigidos ao criar, implementar e controlar uma
estratégia de CSR, especialmente para as pequenas empresas, e a ainda baixa consciéncia
de muitos agentes econémicos acerca da importancia do CSR (Neves & Bento, 2005).
Pinto (2004) referiu que Portugal teve um grande aumento na adesdo ao CSR desde
margo de 2000, altura em que o Conselho Europeu aprovou a “Lisbon Agenda 2010”, mas
na generalidade do pais, as empresas ndo atribuem elevada emergéncia a este assunto.
Portugal continua um dos paises europeus menos desenvolvidos, com muitas questdes
sociais preocupantes. Existe a menc¢do a responsabilidade social na literatura desde o
século XIX, mas este conceito tem vindo a ganhar mais énfase e atencdo ao longo do
tempo, particularmente devido ao impacto que tem. Num artigo com objetivo de analisar
o efeito (positivo ou negativo) do CSR na imagem das empresas, utilizando como exemplo
as empresas no norte litoral de Portugal, concluiu-se que a responsabilidade social nas
empresas gera impacto, mas este impacto ndo é significativo nos resultados econdmicos
das empresas (Martinez Fernandez et al., 2014). Estudos revelam que a sustentabilidade
é agora parte integrante das estratégias das empresas portuguesas, apesar dos

obstaculos a enfrentar, entre os quais a crise econdmica. As empresas portuguesas
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atribuem importancia as questdes ambientais e sociais e focam-se no desenvolvimento
de politicas de CSR que tragam beneficios econémicos: reducao de custos ou aumento de

lucros (PWC, 2012).

Em Portugal a maioria das empresas sdo pequenas e médias empresas. O tamanho menor
das empresas é considerado uma razao para ndo ser comunicada a atividade de CSR. As
empresas evitam fazé-lo para ndo criar perce¢cdo do publico que estdo a utilizar o CSR
como estratégia de marketing com objetivos unicamente lucrativos. Por vezes, podem
também considerar que a comunicacdo de atividades de CSR deve ser feita apenas por
grandes empresas, e que outras empresas a praticam de forma tao natural que nem
pensam na sua comunicacao. Dadas estas razdes, em Portugal, as empresas grandes sao
as que mostram melhores resultados de CSR, mas as pequenas em conjunto tém maior
impacto nas comunidades circundantes, estando mais proximas delas e tendo um
contributo muito forte na melhoria da sua qualidade de vida (Martinez Fernandez et al.,
2014). Em Portugal, a responsabilidade social traz beneficios e vantagem competitiva,
melhorando a imagem das empresas e contribuindo para a sustentabilidade da empresa,
tanto financeira como ndo financeira. No entanto, comparativamente ao resto da Europa,
sdo ainda insuficientes os esforcos neste sentido. Existe falta de comunicacdo das a¢Ges
de responsabilidade social aos stakeholders mais importantes das empresas, incluindo
clientes, fornecedores e acionistas. Como os meios privilegiados de comunicagao sao a
internet e marketing tradicional, nota-se que o fim desta comunicagdo é atingir os
consumidores, a sua fidelizagdo, manter uma presenca sustentavel no mercado e ter em
conta a certificagdo da qualidade. De referir também que a maior parte das empresas
estudadas tem dificuldade em comunicar a informagdo sobre responsabilidade social.
Revela-se também que as empresas que nao praticam CSR ndo ficam atrds, em
performance ou resultados, das empresas que o fazem, no mercado, o que mostra
alguma indiferenca por parte do mercado ao CSR. No caso portugués, que nao reflete a
situacdo na generalidade da Europa, e por ndo haver muita expressividade de beneficios
na performance das empresas que praticam ag¢des de responsabilidade social, esta falta

de motivacdo pode leva-las a desistir de o fazer, pelo que a estratégia de comunicac¢ao de

48



acoes de responsabilidade social corporativa deveria ser repensada de forma a ser mais

efetiva quando aplicada (Martinez Fernandez et al., 2014).

Tanto na economia europeia em geral, como em Portugal em especifico, as pequenas e
médias empresas sao uma componente fortissima da nossa economia. Ao contrdrio das
grandes empresas, sobre as quais existe muita investigacdo feita na academia sobre as
praticas de CSR, ndo existe muita informacdo sobre as praticas de CSR das pequenas e
médias empresas, ja que as dinamicas, motivacdoes e estratégias sdo menos ébvias do que
é possivel verificar nas grandes. Geralmente o CSR é um desafio diferente para as
pequenas e médias empresas, que lidam com pressdes financeiras e de limites de
recursos, e que utilizam o CSR com fins como a reducdo de consumos energéticos, para
aumentarem a motivacao dos seus trabalhadores e semearem melhores relagcdes com os
seus consumidores. Por vezes deve-se aos valores da gestdo ou desejo de contribuir para
a resolucdo dos problemas da comunidade local. Em Portugal, as pequenas e médias
empresas focam-se no CSR de forma informal, sem o incluir no seu plano estratégico, e
participando ocasionalmente em praticas de CSR. A percecdao em Portugal é que o CSR
esta diretamente relacionado com atingir os requisitos ambientais e sociais impostos por
lei, o que fica muito aquém do a realidade representada pelo conceito (M. Santos, 2011).
As principais motivacOes para praticas de responsabilidade social em pequenas e médias
empresas portuguesas sao: melhoria na performance — através de menores custos ou
subida nas vendas; seguida de maior satisfacdo dos trabalhadores; maior lealdade dos
consumidores; principios éticos. Surpreendentemente, os incentivos do estado para o
CSR, incluindo subsidios e beneficios, assim como as pressdes externas, dos clientes,
competicdo e do estado sdo um fator apenas médio de motivacao para estas empresas.
Em termos de beneficios que este comportamento traz para a empresa, o maior beneficio
destacado pelos inquiridos é uma melhoria na reputacdao da empresa, seguido da maior
motivacdo dos trabalhadores. Apenas uma pequena parte das empresas considera que
estas praticas ndao trazem um crescimento nas vendas (M. Santos, 2011). Na
implementacdao de CSR nas empresas, particularmente em Portugal, existem alguns
obstaculos que as empresas devem enfrentar, do qual se destacam a falta de apoio

publico e falta de recursos financeiros. A situacdo portuguesa em termos de CSR nas
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pequenas e médias empresas é semelhante ao que se passa no resto da Europa, ou seja,
existem praticas informais, ndo inseridas na estratégia da empresa, organizadas de forma
ocasional e ndo estruturada. Como mencionado anteriormente, visto que a percecado é
gue o CSR deve ser adotado com fim ao cumprimento das leis, existe aqui uma légica de
obrigacdo por detrds da adocdo destas praticas, quer seja obrigacdo legal ou imposicdo
do mercado. As empresas portuguesas reconhecem o valor que o CSR traz para a sua
empresa e a sua importancia enquanto fator para a competitividade. Geralmente, a maior
forma de acdo é através de doagdes ou patrocinios. Na area do ambiente, participam com
diferentes atividades, apesar de ndo existirem politicas especificas na maioria das
empresas sobre o ambiente, existe uma maior implementacdo de medidas ambientais
nas empresas, para reduzir o impacto da poluicio e desperdicio. Estas acbes sdao
orientadas para estarem dentro das legislacGes e irem de encontro a procura do mercado
e procurar vantagens competitivas. As empresas portuguesas muitas vezes ja tém praticas
de CSR sem o saber, porque as procuram como forma de melhorar a sua performance, e a

responsabilidade social corporativa é o resultado disso (M. Santos, 2011).

Loureiro et. al (2012) refere que estudos anteriores mostram uma relacdo positiva entre
CSR e CSP (Corporate Social Performance), por baixar os custos e aumentar a
produtividade. Este efeito pode ser reforcado pelo impacto do CSR na percecdo dos
consumidores e, portanto, na sua satisfacdo. Neste estudo, foram foco 3 empresas
automodveis em Portugal (Toyota, Renault e Ford), o objetivo foi perceber qual a
contribuicdo do CSR e a sua perce¢do por parte dos consumidores na satisfacdo dos
consumidores, no que toca as praticas de trabalho, desenvolvimento comunitdrio e
performance ambiental. Os resultados revelam que os consumidores valorizam a
performance ambiental acima de atividades relacionadas com o trabalho e a comunidade,
apesar de o CSR ser menos valorizado do que a percecao de qualidade e a empatia para
com a marca, fatores mais importantes aos olhos dos consumidores portugueses do que
o CSR. As trés empresas estudadas apresentavam informacao acerca do seu CSR nos seus
websites corporativos. Todas as atividades reportadas tinham como objetivo melhorar o
seu desempenho ambiental, no entanto o da Toyota acrescentava atividades nos campos

de praticas laborais e desenvolvimento comunitario. Este estudo mostrou que a
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satisfacdo dos consumidores portugueses depende da empatia dos vendedores, da
relacdo que desenvolvem com a marca e da sua percecdo de qualidade da marca
(Loureiro et al., 2012). Os autores sugerem que o foco em Portugal para melhorar a
satisfacdo dos consumidores deve ser em providenciar um bom servico pdés-venda e
treinar os trabalhadores para desenvolverem verdadeira empatia e preocupacdo com o
cliente. Em termos de divulgacdo das praticas de CSR, o mesmo estudo revelou que em
Portugal, a comunicacdo deve ser feita por mecanismos diretos, que melhoram o
reconhecimento do CSR, influenciando a sua satisfacdo e a percecdo positiva da marca.
Os consumidores portugueses valorizam o desempenho ambiental de uma empresa
acima das atividades da empresa relacionadas com praticas no trabalho e o seu
envolvimento na comunidade local. No entanto, também foi revelado que o CSR continua
a ndo ser valorizado em Portugal acima da qualidade percecionada e da empatia com a

marca.

3.4 Hofstede Insights

Através da ferramenta Country Comparison, disponivel no website da Hofstede Insights, é
possivel obter um grafico comparativo de diferentes paises, para compreensdo e
interpretacdo. Nesse sentido, serd uma ferramenta importante nesta Dissertacao,
funcionando como ferramenta para apreciacdao e comparagao das diferengas culturais
entre a Alemanha e Portugal, e compreensdao do seu efeito e influéncia nas decisdes
tomadas nas empresas e no préprio interesse em adotar uma politica de CSR. Esta
ferramenta foi criada por Geert Hofstede, que estudou de forma profunda o tema da
influéncia da cultura nos valores humanos e o seu impacto em contexto profissional.
Assim, na sua investigacao, definiu 6 dimensdes da cultura nacional que podem ser
estudadas, e criou esta ferramenta, utilizada na academia e também no mundo
profissional, a nivel mundial (Hofstede Insights, 2021b). Esta ferramenta apresenta 6
dimensdes culturais que definem as preferéncias das pessoas de uma cultura por
diferentes situacdes. Estes valores distinguem os paises uns dos outros. As dimensdes

mencionadas sdo:
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- Distancia ao poder: a aceitacdo por parte de membros da sociedade com menos poder
de que o poder seja distribuido de forma desigual, ou seja, o grau de aceitacdo que existe
da populacdo pelas desigualdades entre pessoas. Quando existe distancia ao poder
elevada, isto significa que as pessoas deste pais geralmente aceitam a ordem hierarquica
existente e ndo necessitam de justificacbes adicionais, enquanto nos paises com baixa
distancia ao poder, as desigualdades sdo questionadas e o objetivo é a igualdade na

distribuicdo do poder.

- Individualismo versus coletivismo: nos paises com elevado individualismo, espera-se que
as pessoas tomem conta de elas mesmas e das suas familias. Nos paises com maior
coletivismo, existe, contrariamente, uma preferéncia por uma sociedade na qual é
esperado que as pessoas tenham em conta os interesses ndo s6 de si proprios e pessoas

proximas, considerando-se como “nés”, em vez de “eu”.

- Masculinidade versus feminilidade: os paises mais masculinos tendem a preferir uma
sociedade que procura as “conquistas, heroismo, assertividade, e recompensas materiais
pelo sucesso”. Trata-se de sociedades competitivas, enquanto os paises mais femininos
preferem a “cooperacdo, modéstia, preocupacdao com os mais fracos e privilegiam a

gualidade de vida”.

- Evitamento da Incerteza: esta dimensao demonstra o quao confortdveis os individuos de
uma sociedade se sentem perante a ambiguidade e incerteza. Por outras palavras, o grau
de aceitagdo com a incerteza do futuro, se perante esta incerteza existe a tentativa de
controlo ou se deixam as coisas acontecer. Quando existe elevado evitamento da
incerteza, os paises definem cdédigos de comportamento rigidos e existe maior
intolerancia por praticas ndo ortodoxas. Quando, pelo contrdrio, existe baixo evitamento
de incerteza, as pessoas sdao mais relaxadas perante a incerteza, e a prdtica é mais

importante do que os principios.

- Orientacdo para longo prazo versus orientacdao para o curto prazo: esta dimensdao
representa a priorizacao das sociedades pelo curto ou longo prazo. Quando existe um
valor baixo nesta dimensdo, as pessoas sao orientadas para o curto prazo, preferindo

manter as tradi¢des existentes e julgando mudancgas sociais com maior desconfianca.
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Quando tém valor elevado, orientam-se para o longo prazo, sdo mais pragmaticos e

fazem esforcos no sentido de evoluir a educagao para preparar o futuro da sociedade.

- Indulgéncias versus Restricdo: esta dimensdo reflete a aceitacdo da sociedade da
gratificacdo de impulsos humanos que tocam a aproveitar a vida e a diversdo. Nos paises
mais restritos, as pessoas suprimem esta gratificacdo e regulam-nas através de regras

sociais mais severas.

Utilizando esta ferramenta, obtive um gréfico comparativo entre a Alemanha e Portugal,

com as variaveis anteriormente explicadas (Fig 1).
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Figura 1: Gréafico comparativo de variaveis culturais (Hofstede Insights, 2021a)

Em primeiro lugar, na varidvel da distancia ao poder, Portugal obteve um valor
significativamente superior ao da Alemanha. Os resultados refletem a distancia
hierarquica em Portugal como algo comum e aceite, e as posicdes de poder estdo
associadas a privilégios. E esperado da parte dos trabalhadores controlo dos seus
superiores, e caso se note o contrdrio, ou seja, os trabalhadores sentirem-se “ignorados”,

leva-los-ia a assumir que ndo tém um papel importante na empresa e a desmotivarem-se.
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Para além disso, existe dificuldade neste tipo de sociedade de transmitir mds noticias aos
superiores. Pelo contrario, a Alemanha teve um valor de 35, um valor extremamente
baixo, dos mais baixos. A justificacdo para este valor assenta na descentralizacdo do pais e
da sua forte classe média. Neste caso, os trabalhadores ndao gostam de controlo, e a
lideranca deve consistir em comunicacao direta e participativa, sendo que as liderancas
mais respeitadas sdo as que representam muita experiéncia e especializacdo. A segunda
varidvel a analisar é o Individualismo vs Coletivismo. Portugal obteve um resultado de 27,
valor baixo, que representa uma sociedade coletivista. Existe comprometimento com o
grupo, seja ele qual for. A lealdade é importante neste tipo de sociedades, em que
existem relagdes fortes, em que todos se protegem e tomam responsabilidades em
conjunto. Nas sociedades coletivistas, a gestdo é baseada na gestdo de grupos. Com 67
nesta escala, a Alemanha é considerada uma sociedade individualista. Aqui, a lealdade
ndo é perante o grupo, mas sim por consideracao das preferéncias pessoais, e também
pelo dever. A comunicacdo é muito direta e honesta, pois consideram que este tipo de
comunicacdo permite ao trabalhador reconhecer os seus erros e trabalhar nas suas
fraquezas. Na préoxima dimensdo analisada, Masculinidade vs Feminilidade, Portugal teve
um score de 31, em contrapartida dos 66 da Alemanha. Portugal é entdo, um pais
considerado feminino, em que se “trabalha para viver”, é valorizado o consenso,
igualdade e sobretudo a qualidade de vida, incluindo no trabalho. A resolu¢do de conflitos
é feita através da negociacdo, e neste tipo de sociedade os melhores incentivos consistem
em tempo livre e na flexibilidade da gestdo. Pelo contrario, a Alemanha é uma sociedade
masculina, caracterizada por elevada competitividade, valorizagdo da performance, em
gue mesmo o sistema de ensino é feito de forma diferente de Portugal, e os alunos sdo
distribuidos por diferentes tipos de escola em idades tdo novas como os 10 anos. A
filosofia é diferente, e neste tipo de sociedade a gestdo deve ser assertiva. A proxima
dimensdo trata o Evitamento da Incerteza. Portugal tem uma posicdo indiscutivel nesta
varidvel, com 99 pontos, existe uma grande tendéncia para o evitamento da incerteza,
sendo mesmo uma necessidade emocional de regras. Para evitar a incerteza, as
sociedades regem-se por cédigos rigidos de comportamento e sdao adversos a ideias nao-

ortodoxas. Existe resisténcia a inova¢dao e a seguranca destaca-se como parte fulcral da

54



motivacdo individual. A Alemanha também tem um valor alto nesta variavel, apesar de
ndo tao extremo como Portugal. Juntamente com o seu indice de baixa distancia ao
poder, como os colaboradores assumem maior responsabilidade pelas suas decisdes no
contexto de trabalho, os alemdes focam-se na especializacdo para fazer face a incerteza.
No que toca a orientagdo para longo vs curto prazo, Portugal tem o valor baixo de 28, que
mostra que a cultura portuguesa prefere as normas ao pragmatismo, elevado respeito
pelas tradicOes e foco nos resultados a curto prazo. Existe uma grande discrepancia nesta
varidvel entre Portugal e a Alemanha, que obteve o valor de 83, num pais bastante
pragmatico, em que as tradicbes sdo adaptaveis, e a orientacdo para o longo prazo é
notavel na intencdo de poupar e investir e na perseveranca pela obtencdo de bons
resultados. Por fim, a Indulgéncia vs Restricdo. Portugal tem uma cultura de restricdo,
com 33 pontos nesta variavel. Em sociedades com cultura de restri¢do, existe a tendéncia
para o pessimismo e ceticismo. Ndo é dada muita importancia ao tempo de lazer e as
pessoas sentem que ceder a indulgéncia é moralmente errado. A Alemanha é semelhante
a Portugal nesta variavel, apenas ligeiramente acima, com 44 neste ponto. E também

uma sociedade restritiva.

3.5 GLOBE Project

O GLOBE PROJECT é um programa de investiga¢do, criado por Robert Hause em 1991,
com o qual investigadores pretenderam investigar as relagdes interpessoais entre
culturas, relacionando-as com a lideranga organizacional. O GLOBE Project (2020) define
a cultura como “Motivagdes comuns, valores, crencas, identidades e interpreta¢des ou
significados de eventos importantes que sdo resultado de experiéncias comuns entre
membros de uma entidade coletiva e transmitidos geracdo apds geracdo.” No
desenvolvimento deste projeto, os investigadores identificaram e desenvolveram 9
dimensdes da cultura. Estas s3ao as dimensdes definidas no projeto como guias de

orientacdo (GLOBE Project, 2020):

e Orientacdo para a performance — trata-se do grau em que o coletivo recompensa

membros do grupo por melhorias na performance;
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e Assertividade — o grau em que a assertividade é esperada pelos individuos;

e Orientacdo para o futuro — o grau em que os individuos planeiam o futuro, e

investem nele;

e Orientacdo humana — o grau em que os individuos sdo recompensados por acoes

altruistas e generosas, pelo coletivo;

e Coletivismo institucional — o grau em que sdo estimuladas as praticas de

distribuicdo de recursos e a ac¢do coletiva;

e Coletivismo dentro do grupo — o grau no qual é expresso orgulho e lealdade ao seu

coletivo, quer nas organizac¢ées, quer nas familias;

e Distadncia ao poder — a aceitacdo da autoridade, diferencas de poder e status;

e Evitamento da incerteza — o desejo de evitar a incerteza do futuro, utilizando

normas sociais, regras e procedimentos como atenuante da imprevisibilidade de

eventos futuros.

Utilizando estas nove dimensdes, das quais quatro sdo semelhantes as estudadas através
da ferramenta Hofstede Insights, os investigadores determinaram pontuacdes dos paises
para cada uma destas dimensdes culturais. Através desta investigacdo, foi possivel
determinar algumas associagdes entre dimensdes culturais e o sucesso de alguns paises, e
confirmar que existe uma influéncia da cultura sobre a maneira como é distribuida a
rigueza em diferentes paises. Por exemplo, quando existe uma pontuag¢do alta na
Orientagdo para a performance, estas sociedades s3ao geralmente bem-sucedidas
economicamente e tém altos niveis de desenvolvimento humano. A partir destas

dimensdes, foram depois organizados os paises em 10 clusters culturais diferentes.

Os grupos dividem-se em:

- Europa de Leste

- América Latina

- Europa Latina - no qual Portugal se inclui;

- Asia Confuciana
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- Norte da Europa

- Anglo

- Africa Subsariana

- Sul da Asia

- Europa Germanica - Alemanha faz parte deste grupo;

- Médio Oriente.

3.5.1 Grupo Europa Latina

Portugal inclui-se neste grupo, juntamente com Franca, Israel, Italia, Espanha e Suica (Fig.

2).
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Figura 2: Praticas Culturais e Valores no Grupo da Europa Latina (GLOBE, 2020b)
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Este grupo destaca-se pelas pontuacdes médias na maioria das dimensdes culturais

mencionadas, com exce¢dao de uma pontuacgao relativamente alta na Distancia ao Poder,

como ja foi observado no Hofstede Insights, e uma pontuacdo relativamente baixa na
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Igualdade de Género. Nas sociedades de alta distancia ao poder, é esperado que existam
diferencas no poder, status e desigualdade social, e a comunidade aceita estes valores,
assim como a autoridade. N3do se espera que haja uma distribuicdo igualitaria do poder
nem existem recompensas pela generosidade e altruismo. A sua classificacdo
relativamente baixa na Igualdade de Género revela que existe ainda o dominio masculino.
As restantes dimensOes tiveram classificacGes médias apesar de as dimensdes de
Orientagao para o Futuro, e de Coletivismo Institucional, e Coletivismo no grupo sao mais
baixas do que a média dos restantes grupos de paises. Resumidamente, este grupo
revela que existe dominio masculino, ndo ha orientacdo humana e existe uma
desigualdade na distribuicdo de poder e status. As restantes dimensdes referem-se a
valores sociais, que refletem o que a sociedade acredita que deveria acontecer, sendo
gue as anteriores refletem o que realmente se verifica na realidade. Destas dimensodes, o
grupo tem niveis altos de Orientacdo para o desempenho, Coletivismo no grupo,
Orientacdo para o Futuro e Orientacdo Humana. Posto isto, verifica-se que existe a
vontade de melhorar em desempenho, ser mais humano, e implementar a igualdade de
género. No que toca a distancia ao poder, aqui tem uma pontuac¢do baixa, revelando que
existe a vontade de uma reducdo drastica nas diferencas em poder e status. Nas
dimensbes de Evitamento da Incerteza e Assertividade existe pouca diferenca entre a
realidade e o desejado, pelo que a populagdo aceita a estrutura atual e o nivel de
assertividade. No entanto, existe um valor superior no Coletivismo Institucional e em
Grupo, sugerindo que pretendem aumentar a lealdade e coesdao nas organizagles e
familias, utilizando praticas que apoiem a distribui¢do de recursos e a¢do coletiva (GLOBE,

2020b).

3.5.2 Grupo Europa Germanica

O Grupo Germanico, do qual a Alemanha faz parte, inclui também a Austria, Paises Baixos
e Suica. As praticas culturais da sociedade nestes paises destacam-se pelas pontuacgdes

elevadas nas dimensdes de Orientacdao para a Performance; Assertividade; Orientacao
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para o Futuro e Evitamento da Incerteza, quando comparadas aos restantes conjuntos de

paises (Fig. 3).
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Figura 3: Praticas e Valores Culturais no Grupo da Europa Germanica (GLOBE, 2020a)

A dimensdo da distancia ao poder é relativamente elevada, mas ndo se destaca
comparativamente com os restantes grupos de paises. A dimensdo da Igualdade de
Género é relativamente baixa, a semelhanc¢a do que acontece no grupo em que Portugal
participa, o que indica que existe ainda o dominio masculino e desigualdade de género.
Este grupo tem pontuagdes relativamente baixas a médias nas praticas culturais neste
pais, nas dimensdes de Orientacdo Humana e Coletivismo no Grupo e Coletivismo
Institucional, pontuac¢des baixas relativamente aos restantes grupos de paises, o que
revela a importancia dada ao desempenho e competitividade. A assertividade
relativamente elevada indica que existe preferéncia pela assertividade e confronto nas
relagbes com os outros. Os niveis relativamente elevados de orientacao para o Futuro

indicam que este tipo de sociedades prefere planear a longo prazo e investir no futuro.
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Tém também valores relativamente altos em Evitamento da Incerteza, o que revela que a
sociedade impde regras para ajudar a reduzir a imprevisibilidade do futuro. Os valores
médios em ambas as dimensodes referentes ao Coletivismo indicam que ndo existe muita
distribuicdo de recursos e pouca coesdo entre organizaces e familias. Para além disso,
como tém relativamente baixa Orientacdo Humana, ndo existe muita preocupacdo e

altruismo para com o outro.

Passando aos valores culturais da sociedade, que a sociedade presente acredita que
deveriam ser impostos, existe uma grande discrepancia comparativamente aos valores
gue se verificam no presente. No que toca a Orientacdo para o Desempenho, Orientacdo
Humana e lgualdade de Género, existe o desejo de haver um aumento muito grande, ou
seja, haver melhor desempenho, ser mais humanos, e mais justos na igualdade de
género. De forma contraria, o desejado para estas sociedades é diminuir cada vez mais a

distancia ao poder, a Assertividade e o Evitamento da Incerteza (GLOBE, 2020a).

3.6 Expetativas preliminares entre a relagao cultural e CSR

Em primeiro lugar, serdo exploradas as expetativas preliminares entre a relacdo cultural
com o CSR, com base nos dados observados na plataforma Hofstede Insights. Na variavel
de Distancia ao Poder, Portugal tem uma distancia ao poder bastante superior a da
Alemanha, sendo considerado um pais com alta distancia ao poder. Os paises com
elevada distancia ao poder aceitam as desigualdades na distribuicdo no poder, e de
acordo com a literatura revista, nestes paises existe a tendéncia de confiar e nao
questionar as agBes da gestdo das empresas, pelo que é esperado que influencie
negativamente a criacdo de iniciativas de CSR. A Alemanha, com baixa distancia ao poder,
nesta varidavel, tem maior propensao a adotar acdes de CSR. A Alemanha é um pais
individualista, ao contrario de Portugal, coletivista. Visto que nas sociedades coletivistas
existe uma preocupagdo com a comunidade como um todo, seria expectavel que
houvesse maior propensado para a adogao de praticas de CSR nesta sociedade. Na variavel

da masculinidade, existe ainda uma grande diferengca entre Portugal e Alemanha.
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Portugal é uma sociedade feminina, enquanto a Alemanha denota elevada
masculinidade. Visto que as sociedades masculinas priorizam os ganhos financeiros e o
sucesso material acima da qualidade de vida e a preocupacdo com os outros, seria
expectavel que Portugal, enquanto sociedade feminina, na qual a qualidade de vida é um
sinal de sucesso, tivesse maior propensdo para investir no CSR. No que toca ao
evitamento da incerteza, Portugal tem uma pontuacdo de 99, sendo um pais marcado
pelo evitamento da incerteza. A Alemanha também tem uma pontuacdo alta, mas muito
abaixo de Portugal. Nas sociedades com elevado evitamento da incerteza, sdao criados e
mantidos regras e cddigos de conduta para dar resposta ao seu medo da ambiguidade e
do desconhecido. A préxima varidvel é a Orientacdo para o Longo Prazo. A Alemanha tem
elevada orientagdo para o longo prazo, e Portugal tem orientagdo para o curto prazo.
Dado que as sociedades com orientacdo para o longo prazo planeiam e preparam-se para
os desafios do futuro, e as sociedades com orientacdo para o curto prazo veem mudancas
na sociedade com desconfianca, é esperado que nesta variavel, a Alemanha tenha maior
preparacdo para os desafios com que o CSR lida. Por fim, a varidvel da indulgéncia, em
gue Portugal e Alemanha ambos sdo sociedades marcadas pela restricdo, em que existe a
tentativa de controlar desejos e impulsos. Esta varidvel ndo tera influéncia direta nas

questdes de CSR.

Estudos sobre as carateristicas culturais dos paises com a plataforma Hofstede Insights
admitem que geralmente, os valores de lideranga de coletivismo, evitamento da incerteza
e orientagdo para o longo prazo s3o de elevada importancia na decisdo de
implementacao e selegdo das praticas de CSR. De acrescentar que o contexto em que a
empresa opera, no sentido do pais de origem e de operagdo em questdo, influencia a

prioridade de investimento em CSR (Ling, 2019).

Um outro estudo confirmou as afirmacdes anteriores, averiguando a relagdo entre os
niveis das quatro dimensdes culturais de Hofstede e o desempenho ambiental e social das
empresas num pais. Foi concluido que paises com alta distancia ao poder e alta
masculinidade serao valores culturais que influenciam negativamente as praticas de CSR

nas empresas (Ringov & Zollo, 2007).
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No que toca a dimensdo da Distancia ao Poder, quando a distancia é pequena, existe
maior possibilidade de surgirem iniciativas de CSR, assim como de reconhecer os riscos
ambientais e a¢Oes necessdrias a tomar de forma atempada. Quando se trata de paises
com elevada distadncia ao poder, como é o caso de Portugal, existe a tendéncia da
sociedade de percecionar acdes questionaveis das empresas como éticas, confiando e
aceitando, o que ndo se verifica nas sociedades com baixa distancia ao poder, em que

estes tipos de atitudes sdo questionados e colocados em causa (Ringov & Zollo, 2007).

As sociedades mais masculinas valorizam menos a preocupacdo com os outros, € a
solidariedade, e o bem-estar do que as femininas, colocando como prioridade os bens
materiais e carreira. Posto isto, é esperado que as sociedades mais masculinas se reflitam

em menor responsabilidade social corporativa (Ringov & Zollo, 2007).

No entanto, ndo existe concordancia entre investigadores, visto que um outro estudo
com objetivo de determinar o impacto da cultura nacional e ambiente geografico no
desempenho das empresas no CSR, que de forma similar, utilizou as dimensdes culturais
de Hofstede para determinar esta relacdo, obteve resultados diferentes. Neste caso, as
suas conclusdes indicam que o alto desempenho social corporativo é associado a culturas
com elevada distancia ao poder, justificando que neste tipo de sociedades ndo sdo tdo
guestionadas as praticas das empresas, coletivistas, masculinas e com alto evitamento da
incerteza, dada a preferéncia pela estrutura. Existem aqui visdes opostas, visto que no
presente estudo se identifica uma relagdo positiva entre alto evitamento da incerteza e
alto desempenho social corporativo. No estudo anterior, apesar de ndo existirem
resultados que apoiem esta versao, é hipotetizado que deveria existir uma relagao direta
entre maior evitamento da incerteza e menor desempenho corporativo social. Outro
marcador distintivo é o facto do estudo de Ho et al. (2012) tracar uma relagdo negativa
entre a Masculinidade e o CSR, ja que as sociedades masculinas perseguem os interesses
financeiros, contrariamente as femininas que colocam o bem-estar da comunidade e a
responsabilidade como a prioridade, enquanto o estudo anterior definia uma relagao
positiva entre as mesmas variaveis. O autor atribui estas discrepancias a algum problema
de endogeneidade nas dimensdes culturais consideradas ou até o estudo das varidveis

(Ho et al., 2012). Para além dos anteriores, um estudo de Peng et al (2012) concluiu que
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as dimensdes de Hofstede — Individualismo e Evitamento da Incerteza refletem em maior
interesse e desenvolvimento de CSR nas empresas. A distdncia ao poder elevada, assim
como Masculinidade elevada indicam menor tendéncia para desenvolverem CSR. Estes
resultados sdo apenas parcialmente concordantes com os anteriores, ja que associam o

Individualismo ao maior interesse no CSR.

Comparando o caso portugués com o caso alemdo, Portugal tem em primeiro lugar uma
distancia ao poder bastante mais elevada do que a Alemanha, o que poderia justificar a
menor adesdo ao CSR, ja que a distancia ao poder representa o nivel de aceitacdo de
desigualdades na distribuicdo do poder, Este indicador sugere uma maior propensdo para
adesdo a CSR na Alemanha. Por outro lado, a Alemanha é muito mais individualista, do
gue Portugal, considerado coletivista. Este fator contraria o anterior, ja que teoricamente
uma sociedade coletivista, por valorizar a comunidade e o bem-estar comum deveria
atribuir maior importancia as questdes sociais. No entanto, existem contradicdes nos
estudos sobre este assunto, pelo que ndo estd determinado se este fator é um fator

cultural relevante no que toca a adesdo do CSR.

De seguida, serdao analisadas as expetativas preliminares da relacdo cultural com a
guestdo da Responsabilidade Social, com base nos dados retirados do Globe PROJECT.
Com base nos GLOBE, Alas et al. (2014) identificaram as dimensfes culturais como
elementos preditivos dos valores que os gestores das empresas tém e concluem que a
maneira como os gestores percecionam os indicadores econdmicos, o CSR e as questdes
de justica tem influéncia da cultura em que se inserem. Especificamente, a dimensao
cultural da Orientagdo para o Futuro e da Orientagdo Humana s3ao as principais
dimensdes que permitem prever os valores da gestdao. No entanto, os autores mostram
gue existem valores universais, e realcgam a necessidade destes valores serem

comunicados de forma efetiva.

Alas et al (2014) identificam os trés valores mais importantes da gestdo como a justica,
preocupacdes econdmicas e CSR, e, como referi anteriormente, admitem que estes
valores sdo influenciados pela orientacdo para o futuro e orientagdao para as pessoas.

Neste caso, os interesses econdmicos e CSR estdo relacionados com o valor da orientacao
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para o futuro e para as pessoas de forma negativa, ou seja, nas culturas com menor
orientagdo para o futuro e para as pessoas, os gestores tendem a focar-se nas questdes
econémicas da empresa, em termos de portabilidade, custos e volume de vendas, tudo
guestdes de foco no curto prazo. Nestas mesmas culturas, vé-se também a maior
preocupacdo da gestdo com o bem-estar da comunidade local e com o ambiente. As
guestdes de justica tém maior valorizacdo nas sociedades com orientacdo para as pessoas

alta.

Conforme mencionado anteriormente, as dimensdes apontadas na literatura como mais
relevantes no contexto do CSR sdo a Orientacdo para o Futuro e a Orientacdo Humana.
Portugal insere-se no Grupo Latino, o qual obteve pontuacdo entre relativamente baixa e
média em ambas estas variaveis. A Alemanha tem orientacio Humana entre
relativamente baixa e média, e Orientacdo para o Futuro relativamente alta. De acordo
com estes valores, a Alemanha estaria melhor posicionada para a facilidade no

investimento em CSR.

As sociedades com baixa distdncia ao poder criam gestores com maiores interesses
econémicos, tendo foco nos custos, vendas e lucratividade. A questdo do CSR é
relacionada positivamente com a orientagdo para as pessoas. No que toca as questdes de
justica, as sociedades com elevado evitamento da incerteza valorizam mais as regulagoes,
e tendem a dar maior importancia as questdes sociais, nomeadamente, de minorias e
ética (Alas et al., 2014). Neste caso, Portugal tem um score mais elevado no Evitamento

da Incerteza do que a Alemanha, mas esta ndo é uma das varidveis identificadas como

mais influenciadoras das questdes de CSR.

64



4. A importancia da comunicacao no contexto da Responsabilidade
Social Corporativa
4.1 Introducdo

Com o cada vez maior foco na sustentabilidade, e o interesse das geracGes mais novas
nos problemas sociais e ambientais, as empresas utilizam as comunicacdes de CSR para
Ihes dar resposta as suas preocupacOes acerca da atividade das empresas e respetivo
impacto no seu futuro. A estratégia de comunicacdo é definida como o conjunto de toda
a comunicacdo necessaria para a sobrevivéncia e sucesso de uma empresa, criada
propositadamente com o fim da empresa se envolver em conversas de importancia
estratégica para a obtencdo dos seus objetivos (Zerfass et al., 2018). Com a inovacdo da
internet, a comunicacdo rdpida permite que os stakeholders consigam partilhar a
informacdo recebida, quer negativa, quer positiva, e de forma ndo controlada pela
empresa, esta informacdo pode ser distribuida e disseminada rapidamente, sujeita a
interpretacao publica acerca das atividades da empresa. Esta faceta do CSR leva a dois
tipos de respostas das empresas: algumas envolvem-se em CSR de forma defensiva, como
maneira de controlar o criticismo; outras envolvem-se proactivamente, procurando novas
oportunidades de mercado e melhorar nos seus processos de gestdo (Berthoin Antal et
al., 2009). O impacto do CSR pode ndo ser visivel a olho nu, mas a sua comunicagdo é
sempre fulcral, apesar de ndo haver uma regra geral de como a fazer, diferindo de
empresa para empresa, também entre culturas, e sempre dependendo do mercado em
que se insere e do interesse dos stakeholders (Martinez Fernandez et al., 2014). Branco &
Rodrigues (2008) consideram que existem duas motivag¢bes para as atividades de CSR e
respetiva divulgacdo: manter boas relagdes com os stakeholders, que levardao a maiores
retornos financeiros; ou para se conformarem as expectativas dos mesmos stakeholders,
mostrando a sua adesdo as mesmas. Com a crescente preocupa¢ao com o ambiente, as
empresas sao sujeitas a pressdao de serem mais transparentes e divulgarem os seus
relatdrios com indicadores ambientais ao publico. A razao pela qual as empresas aderem
e escolhem fazer esta divulgacao de forma voluntaria, sujeitando-se a criticas, apesar de
nao haver obrigatoriedade de o fazer, passa muitas vezes pela sua vontade de melhorar a

imagem corporativa, que funciona como um forte incentivo para a divulgacao de
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relatérios ambientais da empresa Pelo contrario, os maiores desincentivos passam pela
relutancia das empresas de revelarem informacdo sensivel, assim como a ndo existéncia
de obrigacdo de publicar este tipo de relatdrios. As empresas podem revelar essa
relutdncia em divulgar indicadores ambientais acerca da sua atividade por medo de
serem mal representadas e ndo quererem publicar informacdo potencialmente negativa
para a sua empresa sobre o impacto ambiental da sua atividade (Solomon & Lewis, 2002).
As empresas utilizam o CSR a seu favor e comecaram a utilizar os esforcos que fazem para
contribuir para a sociedade na comunicacdo das empresas, dado o cada vez maior
interesse e pressao por parte dos cidad3dos e dos stakeholders para serem criadas e
mantidas politicas de responsabilidade social nas empresas. No entanto, os resultados
das empresas estdo sempre em primeiro lugar, e s existe foco no CSR quando a empresa
estd a ter sucesso, visto que em tempos de crise desce rapidamente de prioridade

(Brunner & Esch, 2013).

4.2 Tipos de estratégias de comunicacao do CSR

Hoje em dia, a maioria das empresas deparam-se com a op¢ao e necessidade de
integrarem o CSR nas suas atividades, por vezes como forma de acompanharem o que é
feito pela concorréncia, mas por outras, por iniciativa prépria. No entanto, as estratégias

adotadas sao variadas:

- CSR como base da identidade da empresa — existem empresas cuja identidade de marca
estd intimamente ligada a atividades de CSR, como é o caso da The Body Shop, que teve
como fundamento para sua criagdo a ideia de criar cosméticos feitos com ingredientes

naturais e cruelty-free (sem testar em animais) (Brunner & Esch, 2013).

- CSR enquanto extensao da identidade da marca — empresas que expandiram o seu
posicionamento de marca de forma a incluir as atividades de CSR, que é o caso da maioria
das empresas que se envolvem no CSR. Um exemplo é a H&M, que criou uma nova linha
de roupa, chamada Conscious, mais amiga do ambiente. E importante que as atividades

de CSR criadas nesta expansao do seu posicionamento sejam congruentes com a
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identidade da marca. Isto é feito muitas vezes como fator diferenciador da concorréncia,
gue trardo uma vantagem competitiva em relacdo as marcas rivais. (Brunner & Esch,

2013)

- CSR ndo relevante para a identidade da marca — existem empresas que mesmo estando
envolvidas em acbes de responsabilidade social corporativa, com fins sociais ou
ambientais, escolhem ndo as incluir na sua comunicacdo. Isto é o caso de acdes que nao
sejam congruentes com a imagem da marca, e que, portanto, seja esperado que a reagao
a comunicacdo destas acOes ndo seja positiva, ou mesmo por medo do escrutinio e
criticismo do publico. Podem ser atribuidas intencbes egoistas pelos consumidores as
empresas, ao divulgar as acoes de CSR, com o olhar cético dos consumidores, se estes
percecionarem que se trata de falsas promessas das empresas, ou o chamado

greenwashing (Brunner & Esch, 2013).

4.3 PercegBes dos consumidores acerca do CSR

A nossa percecdo acerca das marcas € baseada no que ouvimos de amigos e familia, a
informacdo disponibilizada pelas marcas nos media, assim como pela comunicacdo da
empresa, e pela experiéncia com a marca (Brunner & Esch, 2013). Existem varios pontos
de vista em relagdo a perce¢dao dos consumidores acerca do CSR. Por exemplo, Podnar &
Golob (2007) demonstraram que os consumidores tém expetativas altas acerca de CSR,
qgue incluem a responsabilidade legal e o seguimento da ética. Os mesmos autores
exploraram a questdao cultural, admitindo que a comunicagdo tem de ser sensivel a
cultura em que se insere, dado que existem diferentes expectativas do publico e dos
stakeholders de diferentes culturas. Estas diferentes expectativas refletem-se no apoio
gue os consumidores ddo as empresas percecionadas como responsaveis, em detrimento
das que interpretam como irresponsdveis. Por isso, deve haver um cuidado pela parte das
empresas de ter um papel mais forte em atender a estas expectativas, inserindo o CSR
como parte fulcral da sua estratégia, da identidade da empresa e da cultura da empresa,
ao mesmo tempo garantindo uma comunicagdo transparente e proficua. Esta

transparéncia refletird positivamente na reputacdo da empresa. Existe também a
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necessidade de as empresas garantirem que o seu envolvimento em atividades de CSR é
congruente com as restantes atividades da empresa, para permitir que o posicionamento
da empresa nas mentes dos stakeholders dos consumidores seja fortalecido, o que nao é
possivel caso existam inconsisténcias que evoquem desconfianca. Para isso, é necessario
gue sejam avaliados todos os pontos de contacto da empresa com os consumidores e 0s
stakeholders, e garantir que as atividades estdo preparadas em todos os pontos para
representarem de forma assertiva a imagem que a empresa quer ver representada, tanto
no seu marketing, como através de formacdo aos colaboradores, que devem nos seus

comportamentos e atitudes refletir a imagem da empresa (Brunner & Esch, 2013).

Existem acdes das empresas que os consumidores podem considerar irresponsaveis. Com
o aumento da informac¢do negativa disponivel instantaneamente nos media sobre as
acoes socialmente irresponsaveis das empresas, que trazem consigo enorme criticismo,
tém elevada influéncia nas opinides que os consumidores formam acerca da marca
(Wagner et al., 2008). Neste sentido, é importantissima a confianca na marca enquanto
mediador entre as suas perce¢Oes das motivacOes das empresas nas praticas de CSR e a
avaliacdo posterior das mesmas ac¢Oes. Quando sdo percecionadas as motivagoes
enguanto negativas, o CSR pode ter um efeito financeiro negativo (Vlachos et al., 2009).
Cada vez mais, as empresas tém de considerar a divulgacdo da sua CSR porque influencia
a percec¢do do publico, assim como a reputagdo da empresa. Ao revelarem cumprimento
de critérios éticos e sociais, melhora a sua reputagdo, enquanto se ndao houver esta
percecao de que a empresa opera de forma ética e socialmente responsavel, coloca em

risco a reputacao da empresa (Branco & Rodrigues, 2008).

Com o intuito de medir o valor acrescentado que o pais de onde advém uma marca ou
produto influencia a perce¢dao do consumidor acerca do mesmo, um estudo indicou que a
percecdao dos consumidores acerca de uma marca e seus produtos é influenciada pelas
percecdes do pais em questdo, de onde advém a marca (Zeugner Roth et al., 2008). Existe
ainda o cinismo na sociedade quando confrontada com as atividades de CSR das
empresas. Muitas vezes é atribuido pelos consumidores a intengao do investimento no
CSR como maneira das empresas poluidoras de limparem o seu passado de danos

ambientais. E necessario que para além de se realizarem atividades positivas de CSR, se
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melhorem os processos das empresas, tornando-os mais sustentaveis, ou seja, antes de
se praticar o bem, deve evitar-se praticar o mal em primeiro lugar. Para que a reputacao
se mantenha intacta, tem um papel importante a comunicacdo aberta e honesta
(Spillane, 2009). As empresas mais admiradas nos Estados Unidos da América, empresas
como a Starbucks, Microsoft, Johnson&Johnson e Procter&Gamble tém todas um
elemento em comum: todas tém desenvolvido os seus programas de Responsabilidade
Social Corporativa, dando relevdncia e apoio a causas sociais e ambientais. Nos seus
websites, é possivel encontrar sec¢Oes sobre CSR e o seu enquadramento na empresa
(Hopper, 2009). Mas com o valor de uma marca global, traz também maior
responsabilidade, especialmente neste contexto de poder do consumidor em que
vivemos. Marcas fortes como é o caso da maior empresa de contabilidade e impostos,
Arthur Andersen, desvaneceram na histéria devido a crises causadas por problemas com
consumidores. Uma Unica situacdo problematica pode despoletar uma crise na empresa,
com efeito nas suas operacbes em todo o mundo. Posto isto, torna-se obrigatério o
desenvolvimento de uma estratégia social nas empresas, porque hoje ja ndo é importante
apenas a qualidade de um produto, mas também os valores que a empresa representa e
as emocdes que a marca evoca hum consumidor. Para esta mudanca de paradigma, mais
do que a pressdo das ONGs, houve uma mudanca no poder dos consumidores, que com a
internet passaram a ter acesso a muito maior informagdao, e poder de escolha,
conseguindo facilmente boicotar produtos e fazer ouvir a sua voz nas redes sociais

(Hopper, 2009).

Em geral, os consumidores percebem as atividades de CSR como algo positivo, que é a
resposta desejada pelas empresas. No entanto, é bastante menor a quantidade de
consumidores que estariam dispostos a pagar extra por produtos e servicos que
respeitem o ambiente e com fins socialmente responsaveis. Estudos indicam que os
consumidores demonstram interesse por produtos que evidenciem agdes socialmente
responsdveis, mas mantendo o mesmo nivel de qualidade e de preco a que estado
habituados nos seus produtos e servigcos habitualmente utilizados. Os consumidores nao
estdo dispostos a abdicar da qualidade dos seus produtos habituais a favor de um

produto mais responsavel. Por isso, os autores indicam a necessidade de ser estudada a
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possibilidade de entrar no CSR, estudando a prépria cadeia de valor, e percebendo se serd
possivel criar uma oferta que vd ao encontro das necessidades dos consumidores, e se
serd benéfico para a empresa comunicar a responsabilidade social corporativa, mesmo
gue a competicdo esteja mais avancada. Em todo o caso, é importante que exista
congruéncia entre o tipo de acdo realizada de CSR e a industria a que a empresa pertence,
pois para que os consumidores a percecionem de forma positiva, torna-se necessario a
atividade ser relevante para a empresa, e os produtos ou servicos que vendem. Deve
haver uma relacdo direta entre o produto e a atividade de CSR, que faca sentido para o
consumidor, evitando assim a percecdo dos consumidores da acdo como uma iniciativa

egoista (Brunner & Esch, 2013).

No entanto, a aposta em produtos ou servicos com impacto positivo social ou no
ambiente podem ter possivelmente alguns efeitos negativos. Por exemplo, pode afetar
negativamente as preferéncias dos consumidores. De acordo com Luchs et al. (2010), o
CSR estimula a preferéncia dos consumidores dependendo do produto ou servico em
guestdo, e do beneficio principal pelo qual os consumidores adquirem esse produto.
Considera-se que a carateristica da ética de um produto estd internamente associada a
atributos suaves, enquanto os produtos ndao sustentdveis estdao associados a forga.
Portanto, quando o beneficio principal do produto em causa é algum atributo relacionado
a forga, o atributo do CSR reduz a qualidade na perspetiva do consumidor, enfraquecendo
as suas propriedades. Este é o caso dos pneus de automdveis. Neste setor, os
consumidores continuam a preferir comprar pneus feitos de materiais tradicionais, e
apresentam maior desconfianca perante pneus feitos através de materiais sustentaveis.
Deve ser sempre sublinhada explicitamente a qualidade dos produtos, para contrariar
esta tendéncia. Quando as carateristicas do produto sdo as principais razdes para compra,
tem de haver especial atencao na integra¢ao da comunicacdo do CSR. Por exemplo, no
caso de comida, o ponto central é o sabor. Se o realce na comunica¢do do produto estiver
no CSR e nao for real¢ado o sabor do produto, a percecdo do consumidor sobre o seu
sabor sofreria um impacto negativo. As atividades de CSR devem estar sempre inseridas e
ser congruentes com a identidade da marca, de forma que o consumidor reconhecga as

mesmas atividades como algo légico para a marca em questao, contribuindo para o seu
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posicionamento nas mentes dos consumidores, durante todos os pontos de contacto
entre a marca e o consumidor. Caso contrario, pode enfraguecer o mesmo

posicionamento, o que ndo sera indicado para beneficio da marca (Brunner & Esch, 2013).

Ao adotar atividades de CSR, a empresa intensifica a sua identidade, que se refletem em
atitudes e comportamentos positivos dos stakeholders. No entanto, ndo basta investir nas
acoes de CSR, é necessario que a sua comunicacao seja feita de forma efetiva, para evitar
o ceticismo dos stakeholders perante as atividades de CSR, assim como a falta de
conhecimento, fatores que prejudicam o sucesso do investimento em CSR. A
comunicacdo da Responsabilidade Social Corporativa é um assunto delicado, uma vez
qgue, apesar de os stakeholders normalmente assumirem querer ser informados das boas
acoes em que as empresas se envolvem, quando estas sdo divulgadas, existe a
possibilidade de serem céticos e darem enfase aos motivos extrinsecos para essas
mesmas ac¢les. Quando isso se verifica, e os stakeholders suspeitam de motivos
extrinsecos para os esforcos de CSR das empresas, pode ter um efeito contraprodutivo
para a intencdo inicial da empresa. Portanto, ultrapassar o ceticismo e gerar atribuicGes
positivas as acoes de CSR é um grande desafio pelo qual a comunicacdo é responsavel por

ultrapassar (Du et al., 2010).

4.4 Relatorios de desenvolvimento sustentavel

Nas ultimas décadas, tem havido uma mudanga no paradigma, caracterizada pela
desconfianga num crescimento econdmico sem limites, a maior sensibilidade do publico
acerca dos problemas ambientais, e a sua vontade de apoiar um futuro sustentdvel, a
evolugdo dos comportamentos de consumo, tornando-se mais conscientes, e por
consumidores agora mais informados, e com maior poder de negociacao. Neste contexto,
as empresas tém de se adaptar, transformar e comunicar os seus esforgos, para dar
resposta as novas necessidades dos stakeholders nos tépicos sociais e ambientais. A
forma mais comum de demonstrar responsabilizacdo nas empresas perante os
stakeholders é emitir os relatérios de sustentabilidade, que resumem o desempenho da

empresa nas dimensdes ambiental, social e econémica (Kocollari, 2018). Os relatérios

71



ambientais e sociais fazem parte da divulgacdo ndo-financeira, que muitas empresas,
mundialmente, utilizam no contexto da comunicacdo do CSR, disponibilizando informacao
gualitativa e quantitativa sobre a atividade da empresa, no ambito social e econémico, e
de forma a dar resposta as expectativas dos diferentes stakeholders. Esta divulgacdo de
dados ndo financeiros das empresas permite criar um didlogo bilateral com os
stakeholders, comunicando as decisdes e resultados da atividade da empresa, deve ser
planeada e ajustada com base nas expectativas dos stakeholders-alvo e nos objetivos da
mesma divulgacdo. A comunicacdo do CSR é uma categoria especifica parte da divulgacao
de dados nao-financeiros das empresas. Normalmente o alvo das comunicagdes no
ambito do CSR sdo os stakeholders internos e externos, que incluem os trabalhadores, os
clientes, e os distribuidores. Comunicar os esforcos de CSR é importante para os
stakeholders se sentirem envolvidos nas atividades da empresa e criar identificacdo com a
empresa. A divulgacdo de informacdao quantitativa e qualitativa sobre o CSR da empresa
cria ligacdo entre os trabalhadores e os valores da empresa, evocando emocgdes e
sensibilidade aos tépicos em foco. Para além disso, contribui para a comunicacdo da
identidade da empresa, juntamente com a sua missao, visao e produtos. Uma identidade
congruente em toda a comunicacdo da empresa contribui para a lealdade dos
consumidores, ajudando a diminuir o ceticismo dos mesmos perante a empresa e todas
as suas atividades. Ndo podem existir discrepancias entre as expectativas dos
stakeholders e o desempenho demonstrado pela empresa nas suas comunicagdes, para
evitar o ceticismo dos consumidores (Kocollari, 2018). Os relatodrios de sustentabilidade
sdo uma das ferramentas mais comuns utilizadas pelas empresas para comunicar o seu
CSR, e que permitem que os stakeholders avaliem o desempenho da empresa na
dimensdo social. No entanto, aspetos sociais sdao dificeis de medir, porque muitas vezes
os esforcos sé sao refletidos a longo prazo e de forma indireta. As empresas devem
escolher os modelos certos, que reflitam os esfor¢cos de CSR de forma que os stakeholders
avaliem as suas expectativas e o desempenho refletido, e aqui a comunica¢dao tem um
papel fundamental em mediar potenciais conflitos entre a questdo social e econdmica
(Kocollari, 2018). Geralmente, a publicacdo de relatérios é feita por uma combinacdo de

objetivos de crescimento moral da empresa e motivos de autointeresse. Na base esta
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sempre a crenca de que fazé-lo tera efeito positivo na empresa. Um grande objetivo de
emitir estes relatorios, deve-se a estes permitirem ver a evolucdo e destacarem areas que
precisam de ser desenvolvidas. Ao exporem ao publico dados empresariais, passiveis de

criticismo, traz motivagao de melhoria para os proximos relatérios (Spillane, 2009).

4.5 Canais de comunicacgdo utilizados na divulgacao do CSR

A internet, conforme foi mencionado, tornou-se uma das maiores ferramentas para a
divulgacdo de CSR, nomeadamente permitindo a divulgacdo corporativa no seu website,
de forma mais barata e rapida do que as restantes formas de divulgacdo. Por isso, as
empresas apostam na comunicacdao do seu CSR direcionada aos seus stakeholders pela
internet (Wanderley et al., 2008). Existem varios canais de comunica¢do que podem ser
utilizados na divulgacdo das atividades de CSR de uma empresa. A maioria das empresas
escolhe disponibilizar as suas comunicacées de CSR nos seus websites, por exemplo,
através da publicacdo de relatérios de CSR, conforme mencionado anteriormente, ou a
criacdo de paginas no seu website sobre o tema do CSR. Neste caso, como é a propria
empresa a disponibilizar os dados e informacgGes, trata-se de uma fonte corporativa.
Fontes corporativas estdo associadas a menor credibilidade e maior resisténcia do
publico, comparativamente a fontes ndo corporativas. Também sdo utilizados os media,
através de publicidade na televisdao, em revistas e billboards e no préprio packaging dos
produtos. Estes sdao canais de comunicacdo de fontes ndo corporativas. Diferentes
stakeholders devem ter diferentes formas de comunicagao do CSR, de acordo com as suas
expectativas. Existem ainda stakeholders que tém varias relagdes com a mesma empresa,
como por exemplo, ser simultaneamente clientes, trabalhadores e investidores de uma
mesma empresa. A contrapartida das fontes corporativas de CSR sdo os canais de
comunicac¢do externos a empresa, incluindo os media, clientes, féruns e blogs online onde
é falado sobre a empresa, e nos quais a empresa nao detém controlo, ao contrario do que
acontece nos seus canais de comunicagao corporativos. No entanto, existe uma relagcao
entre o controlo possivel da empresa sobre um canal de comunicacao e a credibilidade da

informacao disponibilizada. Quanto menos controldvel, mais credivel é a informacao, e os
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consumidores percecionarao as fontes ndao corporativas como mais realistas e menos
influenciadas pelo interesse préprio da empresa. Por isso, é esperado que a comunicacao
através de fontes corporativas evoque maior ceticismo e menor credibilidade nos

stakeholders do que as comunicacdes de fontes ndo corporativas (Du et al., 2010).

Um estudo portugués teve como foco a divulgacdo por parte das empresas portuguesas,
no tema da responsabilidade social, de relatérios anuais e quais as motivacdes para esta
divulgagcdo, em particular na internet. De acordo com os resultados obtidos, estas
empresas divulgam informacdo sobre a empresa de responsabilidade social com fim de
criar uma imagem socialmente responsdvel, e uma percecdo e reputacdo positiva,
legitimando os seus comportamentos aos stakeholders. Apesar de os relatdrios anuais
serem considerados a ferramenta mais significativa na comunicacdo da responsabilidade
social, a internet tem tomado cada vez um papel mais forte na disponibilizacdo de
informacdo pelas empresas de divulgacdo das suas a¢Oes e politicas de responsabilidade
social. O mesmo estudo mostrou que a tendéncia em Portugal é semelhante ao que
acontece nos restantes paises mais desenvolvidos, no que toca aos fatores que
influenciam a divulgacdo de CSR nos websites das empresas portuguesas. No entanto, as
empresas portuguesas aparentam dar maior importancia aos relatérios anuais do que a

utilizacdo da internet como meio de comunicacdo de CSR (Branco & Rodrigues, 2008).

Loureiro et al. (2012) sugerem que as empresas possam adquirir beneficios ao reportar as
suas atividades de CSR nos seus mecanismos de marketing diretos, com fim de melhorar
o consumer awareness sobre CSR, que tem influéncia na satisfagdo e valor atribuido pelos
consumidores, isto porque geram uma imagem mais positiva da marca, que depois tem

impacto no comportamento de compra.

4.6 Diferencas comunicacionais em diferentes paises

Existem claramente diferencas que devem existir nos Planos de Comunicagdo das
empresas de paises diferentes, sendo que o mesmo comportamento de uma empresa em
diferentes contextos culturais pode ser interpretado de diferentes formas em diferentes

paises. Dado isto, a cultura deve ser considerada como um fator importante na
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determinacdo do tipo de divulgacdo do CSR que as empresas escolhem utilizar, em
diferentes paises. O mesmo comportamento de uma empresa em diferentes contextos
culturais pode ser considerado aceitavel num pais e noutro inaceitavel, e que dai pode
resultar a variacao nos tipos de divulgacdo das praticas de CSR utilizados em diferentes
paises (Ali et al., 2017). Conforme mencionado anteriormente, existe maior preocupagado
das grandes empresas com altos perfis em investir na comunicacdo e divulgacdo do CSR,
no sentido de contrabalancar as pressdes a que estdo sujeitos dos media, organizacées
ndo governamentais, entre outros reguladores. Na hora de decidir o método de
divulgacdo, as empresas devem ter em conta os contextos culturais e sociais em que se

encontram, e agir em funcdo deles.

No caso alemao, foi resultado de um estudo realizado por Dudenhausen et al. (2020) que
as pessoas tém uma percecdo diferente acerca das responsabilidades das empresas do
gue realmente é comunicado pelas empresas. Estas discrepancias podem levar a perda de
confianca e devem ser corrigidas pelas empresas. Devem, portanto, avaliar de forma
eficaz, monitorizar a comunicacdo e procurar perceber as expectativas dos stakeholders e
ir ao encontro a elas nas suas acdes. E importante fazer este trabalho de alinhar a
estratégia de comunicacdo da empresa com o que é esperado dela, pois caso a sua
estratégia seja discrepante, as atividades da empresa podem perder legitimidade,
afetando a empresa de forma negativa. No entanto, estas expectativas variam
dependendo da industria a que a empresa pertencer, pelo que tém de ser estudadas
também as expectativas que existem dos stakeholders nao sé perante a empresa, mas

também perante a industria em que se insere.

Planken et al. (2013) pretenderam investigar as atitudes dos consumidores perante o CSR
em diferentes plataformas e diferentes iniciativas, averiguando as suas respostas as
estratégias de marketing com base no CSR, para perceber o efeito que o CSR como parte
da estratégia de comunica¢do tem no cumprimento dos objetivos principais da empresa.
Neste caso, trata-se de uma comparagdo entre uma economia em desenvolvimento com
uma economia desenvolvida. Foi considerado inicialmente que com a grande discrepancia
entre estes dois paises, em termos culturais e econdmicos, e também com desafios

diferentes, se denotariam atitudes muito diferentes perante estratégias de CSR. Planken
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et al. (2013) assumem que existe uma variacao transcultural na orientacdo das empresas
para o CSR, na procura das empresas de encontrar iniciativas de CSR que correspondam
as necessidades especificas dos seus stakeholders. Em relacdo as atitudes dos
consumidores perante as atividades de CSR, e utilizando as 4 plataformas definidas por
Carroll de responsabilidades sociais corporativas: econédmicas, legais, éticas e filantrdpicas
(Carroll, 1979) estas sdo surpreendentemente semelhantes nos dois paises estudados,
sendo que ambos os paises privilegiam as plataformas legais e éticas as plataformas
filantrépicas e econdmicas. Semelhante a Isabelle (2001), os resultados mostram que
estes dois paises esperam que as empresas tenham como prioridade as normais legais e
éticas, apesar das suas diferencas culturais. Foi também demonstrado que diferentes
estratégias de marketing baseado no CSR tém diferentes resultados, em ambas os paises,
0 que mostra a necessidade de ajustar as estratégias de comunicacdo de CSR ao pais em
gue se encontram. O foco no CSR pelas empresas teve um impacto muito positivo nas
atitudes dos consumidores, assim como nas intencdes de compra, em ambos 0s casos.
Pode ser concluido que as economias em desenvolvimento e as economias desenvolvidas
tém mais semelhancas no que toca as suas atitudes e a importancia dada a diferentes
tipos de atividades de CSR do que inicialmente esperado, no que toca a priorizar as

normais legais e éticas nas empresas (Planken et al., 2013).

Estas diferengas comunicacionais verificaram-se no inicio do século, quando as empresas
Gap, Levi’'s e H&M se recusaram a utilizar algodao Uzbek na sua produgdo, devido as
acusacgOes de trabalho infantil da empresa com a qual adquiriam outsourcing. Na mesma
linha, duas grandes empresas asiaticas Fast Retailing e E-land Group langaram uma agao
de comunicagdao em apoio das criangas do Bangladesh. Ambas estas a¢des tinham um fim:
proteger as criangas nestes paises em desenvolvimento, mas a maneira como foram
comunicadas é evidentemente muito distinta (Woo & Jin, 2016). A comunica¢do das
praticas socialmente responsaveis das empresas, sdo, e devem ser, adequadas ao
contexto cultural em que as mesmas se inserem. Nesse sentido, foi feita uma investigacao
de carater exploratério com sentido de avaliar a comunicagdo do CSR nas mesmas
empresas em diferentes paises. Neste estudo, foi revelado que todas as empresas

estudadas utilizam os seus websites oficiais como meio de comunicacdo do CSR. No
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entanto, foram descobertas algumas diferencas em termos de niveis de adocdo das
comunicacdes de CSR e os assuntos-alvo destas comunicagcdes, que estao relacionados
com o pais de origem da empresa, e sdo varidveis em funcdo da influéncia nacional,
econémica e cultural. O nivel de divulgacdo dos programas de CSR das empresas
diferente entre continentes, e mesmo até dentro de paises do mesmo continente. Por
exemplo, comparando a Benetton, proveniente de Italia, com a H&M, da Suécia, a Itdlia
denota niveis de CSR bastante mais baixos relativamente a Suécia. Ainda mais, o proprio
conteudo das comunicacdes difere conforme o pais de origem, que pode ser influenciado
pelos sistemas de negdcios nacionais. O exemplo dado reflete o foco das empresas
americanas em comunicar mais sobre problemas de trabalho e de educacdo,
comparativamente as europeias. Nas empresas europeias, o foco tende a ser o ambiente,
cuja justificacdo é a mais elevada regulamentacdo ambiental nos paises europeus (Woo &

Jin, 2016).

4.7 Importancia da comunicagdo em contexto de crise

As empresas terdo sempre erros a corrigir, mas uma imagem forte de responsabilidade
nas mentes dos stakeholders é o que fard as empresas perseverar durante crises (Frost et
al., 2007). Escandalos mediaticos sobre empresas, como é o caso do escandalo da diesel
na Volkswagen e como acontece frequentemente em violagdes das leis de protecao de
dados tornam necessario abordar o assunto da responsabilidade das empresas. O CSR é
visto e interpretado de forma diferente na sociedade por diferentes culturas, e, portanto,
as empresas devem alinhar as suas estratégias de comunicacdo as expectativas e
necessidades dos seus stakeholders e ao publico (Dudenhausen et al., 2020). Com as
redes sociais a permitirem que a informagdo se dissemine de forma instantanea, as
empresas tém de ser capazes de dar resposta a criticas que surjam em alturas de crise e
preservar a sua imagem. As empresas que ignorem criticas a responsabilidade social
corporativa podem levar a boicotes por parte dos consumidores, visto que cada vez mais
os consumidores sao informados e tém a possibilidade de agir com o seu poder de

compra (Nurunnabi et al., 2018). Nas situacdes de crise, a comunica¢do tem um papel
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essencial na sobrevivéncia das empresas. Neste contexto, desenvolveram-se vdrias
técnicas adotadas pelas empresas para lidar com crises. A primeira é chamada de
corporate apologia, e consiste em recuperar a legitimidade da empresa utilizando a
dissociacdo, ou seja, culpando um grupo de pessoas dentro da organizacdo pelo problema
gue provocou a crise, evitando que a culpa caia na perce¢cdo do publico sobre toda a
empresa Coombs & Holladay (2011; citado em Kocollari, 2018). Em segundo lugar, existe
uma técnica chamada de “teoria de restauracdo da imagem”, utilizada quando a crise
envolve um ataque a reputacdo da empresa, mas cuja distincdo da anterior é o enfase

numa visao positiva do futuro da empresa (Kocollari, 2018).

As crises organizacionais podem ser definidas como “a specific, unexpected, and
nonroutine event or series of events that create high levels of uncertainty and threaten or
are perceived to threaten an organization's high-priority goals”! ) (Seeger et al., 1998, p.

223).

Como ja foi mencionado, quando existe uma crise numa empresa, & critico para a
reputacdo da empresa ter uma comunicacdo efetiva. O CSR pode ser utilizado como uma
ferramenta na comunicacdo em alturas de crise, mas esta ferramenta é mais efetiva nas
empresas que ja desenvolveram programas de CSR ha bastante tempo, pois nos casos de
uma histéria curta de Responsabilidade Social Corporativa, existe uma resposta maior de
ceticismo por parte dos consumidores, por poderem ser percecionados como
oportunistas. Mesmo que as acusa¢des a uma empresa numa crise sejam falsas, a
publicidade negativa resultante da mesma crise pode abalar a percegao publica acerca da
empresa. Uma reputacdo negativa afeta o desempenho financeiro da empresa,
especialmente se ndo houver uma boa resposta comunicacional a crise. Portanto, é
sugerido que as empresas devem ter cuidado a utilizar o seu envolvimento no CSR como
uma defesa nas situagdes de crise. Quando ja existe uma longa histéria de dedicacdo da

empresa a Responsabilidade Social Corporativa, ganham o direito de mencionar as suas

1 “um evento ou conjunto de eventos especificos, inesperados e fora do normal, que
criam altos niveis de incerteza e ameagam ou parecem ameacar os objetivos de alta
prioridade das organizagdes” [Traducdao nossa].
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boas acbes em alturas de crise, sem que isso evoque reacGes de desconfianca dos
consumidores, mas o mesmo ndo se verifica caso ndo seja cumprido esse critério. Se
forem mencionadas numa empresa com muito pouco tempo de dedicacdo ao CSR, pode
ainda piorar as perce¢Ges negativas dos clientes sobre a marca e os produtos, e

guestionar a integridade da empresa (Vanhamme & Grobben, 2009).

As crises organizacionais sdo muito dramdticas e tem impactos profundos. Exemplos de
crises organizacionais sdo o incidente de Chernobyl e a segunda-feira de Wall Street. Estas
crises destrocaram as vidas de muitas das pessoas que trabalhavam nas empresas, de
membros da comunidade e mesmo de clientes, tiveram custos financeiros de milhdes de
délares e afetaram as reputacdes das empresas. A diferenca entre crises organizacionais e
desastres assenta no facto das crises organizacionais serem causadas por erros humanos
ou do sistema, enquanto os desastres ocorrem devido a fendmenos naturais (Seeger et
al., 1998). Nos ultimos anos, muitas crises organizacionais surgiram causadas por
problemas sociais, particularmente nas questdes ambientais. Este é o caso do Dieselgate,
um evento em que foram detetados em 11 milhdes de carros, do grupo Volkswagen,
equipamentos que permitissem que passassem nos testes de emissdes, e que levou a
perda da sua reputacdo e da lideranca no mercado dos carros a diesel. Este sistema
permitia que o carro reconhecesse o teste e controlasse as emissGes durante o
procedimento para garantir que ficava abaixo do limite, e deixava de funcionar apds o
final do teste (Marco Frigessi di Rattalma, 2017). Estudos sugerem que em resposta as
crises organizacionais, a gestdao deve comunicar a crise aos seus stakeholders de forma
clara, rapida e precisa. Para além disso, devem nas suas comunicag¢des identificar as
causas da crise e mencionar as a¢des tomadas com fim de reduzir o impacto da crise
(Kocollari, 2018). Na divulgacao das atividades de CSR, ndo é suficiente colocar a énfase
nos objetivos de melhoria da imagem e reputacdo. Deve ser refletido o verdadeiro
comprometimento das empresas perante os stakeholders. As empresas devem procurar
perceber as necessidades dos seus stakeholders, as suas expectativas e possiveis
conflitos, e estuda-las para apresentar solugdes. Numa situagao de crise, deve haver um

esforco da empresa para manter a sinceridade nas suas comunicag¢des, para que nao seja
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danificada a sua imagem e a percecdo de transparéncia deve ser fortalecida (Kocollari,

2018).
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5. Analise comparativa das estratégias de comunicacao de CSR de
empresas portuguesas e alemas

5.1 Procedimentos metodoldgicos

Neste ultimo capitulo, é apresentada a analise linguistica. Os dados recolhidos sdo
referentes a pdginas dedicadas aos temas de CSR, nos websites corporativos portugueses
e alemades de trés empresas selecionadas: Bosch, Lidl e C&A. Neste sentido, foram alvo de
analise 7 paginas: duas de cada empresa, em Portugal e na Alemanha, respetivamente, e
uma extra, referente a Bosch, visto que esta empresa se destaca pela disponibilizacdo de
multiplas pdginas acerca dos temas de CSR, neste caso, uma pagina de Corporate
Storytelling, no contexto da sustentabilidade, que foi considerada meritéria de andlise.
Foi feita uma andlise qualitativa das estratégias de comunicac¢do das empresas em estudo
nos dois paises, através da comparacdo das paginas referidas entre paises, utilizando a
ferramenta SketchEngine para recolha das keywords de cada pagina. As empresas que
serdo apresentadas nesta analise linguistica, que representa uma comparagao entre
paginas de CSR nos websites corporativos das mesmas, sdo a Bosch, C&A e Lidl. O
objetivo deste estudo é analisar as diferencas na comunicagdo entre mercados diferentes
no que concerne as questdes de Responsabilidade Social Corporativa. A razdo para
escolha destas empresas como foco de analise, centrou-se na intencdo de procurar
empresas origindrias de uma cultura distinta da portuguesa, neste caso a Alemanha, mas
com uma forte presenga no mercado portugués, e que sejam facilmente reconheciveis
pelo publico em geral como empresas alemas em Portugal. Neste sentido, foram
escolhidas trés empresas de setores de atividade muito distintos com objetivo de ndo sé
descortinar discrepancias de comunicacdo de CSR entre diferentes industrias, mas
também de tornar os resultados mais robustos. Os setores de atividade analisados neste

estudo sdo a industria de produtos eletrdénicos, a moda e o retalho.

81



5.2 Analise linguistica dos casos

No processo de comunicacdo do CSR das empresas, um elemento influenciador da
interpretacao e perce¢dao dos alvos é a influéncia da lingua e da cultura. A lingua,
enguanto veiculo de comunicacdo da cultura, é importante na expressdo da comunicacao
do CSR, no ponto de criacdo de identidade (Kocollari, 2018). Um estudo de analise a
divulgacdo de CSR através de websites corporativos de 127 paises, que sdo considerados
fontes corporativas de divulgacdo, pretendeu perceber a influéncia do pais de origem na
informacdo disponibilizada. Concluiu-se que o pais de origem da empresa tem uma
influéncia significativa na informagao que disponibiliza de CSR nos seus websites. Esta
influéncia é ainda superior a influéncia do setor industrial ao qual a empresa pertence
(Wanderley et al., 2008). Com o objetivo de perceber se as estratégias de comunicacdo
das empresas em estudo sdo diferentes na sua atuacdo no mercado portugués e alemao,
respetivamente, e em que medida essa comunicacdo é influenciada por backgrounds
culturais diferentes, foi realizada uma analise linguistica aos websites corporativos das
trés empresas em ambos os paises, e comparadas as informacdes disponibilizadas na

versao portuguesa e versdo alema.

5.3 O caso Bosch
5.3.1 A Bosch Portugal

Em primeiro lugar, foi selecionada a Bosch. A Bosch é uma empresa alema, criada em
Estugarda, em 1886, por Robert Bosch. Atualmente, a empresa atua a nivel mundial, com
presenca em Portugal. A Bosch assume um compromisso com o desenvolvimento
sustentavel, garantindo o sucesso da empresa a longo-prazo, enquanto sdo protegidos os
recursos naturais, para beneficio de todos. A Bosch é uma marca bastante conhecida em
Portugal, e facilmente reconhecivel por ter origem alema. Estd presente em trés cidades
portuguesas: Aveiro, Braga e Portugal, com unidades que dizem respeito a
Termotecnologia, Multimédia Automdvel e Sistemas de Seguranca, respetivamente. Para

além destas unidades, prestam também servicos de Sistemas de Controlo de Chassis,
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Ferramentas Elétricas e Eletrodomésticos e apresentam a sua sede em Lisboa. A nivel
nacional, conta com 6360 colaboradores. (Bosch Portugal, 2021) Na Bosch Alemanha, o
objetivo de neutralidade carbdnica ja foi atingido. Em Portugal, € um objetivo que avanca

de forma positiva, mas ainda nao foi atingido.

Macroestrutura do website

No website da Bosch Portugal, é disponibilizada a informacdo acerca da Responsabilidade
Social da empresa numa pagina proépria, intitulada “A Nossa Responsabilidade”, a qual é
possivel aceder através do menu “A nossa empresa”. Desta forma, a Responsabilidade
Social é incluida na identidade da empresa, mesmo na estrutura do website. A pagina
inicia com um banner com um gradiente de cor azul a verde, destacando o titulo “A nossa

responsabilidade” e o subtitulo “Sustentabilidade, valores e compliance” (Fig. 4).

B05CH

Produtos e servigos  Noticias e histérias A nossa empresa  Carreiras  Let's Talk about Tech Q,

Basch em Portugal

6]

A nossa responsabilidade

Sustentabilidade, valores e compliance

A nossa responsabilidade

Figura 4: Banner da Pagina de CSR da Bosch Portugal

E inserido um statement do CEO da Bosch, Volkmar Denner, sobre a importancia do
envolvimento das empresas na mitigacdo das alteragdes climaticas. Neste texto, é
revelada a intencdao de apoiar a concretizagdo dos objetivos do Acordo de Paris, e de
tomar medidas imediatas em prol da sustentabilidade. De seguida, é apresentada uma
citacao do representante da Bosch em Portugal, Carlos Ribas, com a letra num gradiente
da cor verde. E colocado também um destaque um link para a pagina da Bosch
Internacional, onde existe maior profundidade na descricdo da visdo da empresa no que
toca a sustentabilidade, apenas disponivel em inglés. Este destaque é feito através de

uma caixa de cor verde (Fig. 5).
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. Explore mais no nosso website global

Figura 5: Link para o website global da Bosch

Os relatérios sustentdveis sdo um dos meios de comunicacdo de CSR eleitos pela Bosch, ja
gue imediatamente a seguir se encontra disponibilizado o Relatdrio de Sustentabilidade
da Bosch de 2021. Intitulado de “Novas Dimensbes — Sustentabilidade 2025”, neste
relatdrio é feita uma descricdo dos objetivos da empresa até 2025, nos tépicos de clima,
energia, agua, urbanizagao, globalizagdo e saude, e sdao também dados exemplos das
conquistas da empresa em 2020. A disponibilizagdao do link é feita através de uma imagem
da capa do relatdrio, ao lado do titulo “Relatdrio de Sustentabilidade em Portugal”, com a

caixa de texto com link para download do mesmo (Fig. 6).

Relatorio de
Sustentabilidade em
Portugal

Um olhar sobre as atividades da Bosch
em Portugal em prol da
sustentabilidade

® Download

Figura 6: Relatério de Sustentabilidade da Bosch Portugal

De seguida, é disponibilizada uma lista “Os nossos valores — nos quais nos baseamos”,
representada de forma graficamente apelativa, com os 7 valores nos quais a empresa se
foca, e uma breve descricdo de o que cada valor significa para a empresa. Tratam-se de

valores éticos, que respeitam os principios da Responsabilidade Social Corporativa (Fig.7).
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Os nossos valores — nos quais
nos baseamos

Orientagao para o futuro e Responsabilidade e
esultados sustentabilidade

# responsivel

Figura 7: Os valores da Bosch Portugal

O segmento seguinte é constituido por um retrato de Robert Bosch, lado-a-lado com uma
citacdo sobre a honestidade e justica, temas que vdo de encontro a Responsabilidade

Social Corporativa na sua esséncia (Fig.8).

“A longo prazo, uma

t’ ool . A
AF 5.:57 abordagem honesta e justa a
Cih forma de fazer negociosvai e
AR
L ) ser sempre a mais rentavel. ”

ROBERT BOSCH, 1821

Figura 8: Citacdo ilustrada com um retrato do fundador da Bosch, Robert Bosch

Para além disso, existe o destaque a Declaragdo de Objetivos da empresa, disponibilizado
através de um link juntamente a uma foto com um letreiro que |é We are Bosch. A
Declaracdao de objetivos permite observar a missdo da Bosch no desenvolvimento
sustentavel, e a preocupacdao com os seus colaboradores, como parte da sua equipa (Fig.

9).
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We are Bosch

A nossa missao explica o que nos impulsiona, aquilo que temos em
comum e aquilo que representamos. Queremos deixar uma marca
duradoura no mundo - possivel apenas através de uma equipa notdvel e
unica.

Veja a nossa declaragao de objetivos "We are Bosch"

Figura 9: Disponibilizagdo da Declaragdo de Objetivos da Bosch, intitulada We are Bosch

E ainda incluido um texto sobre Compliance na empresa (Fig.10), juntamente com a foto
do CEO atual da Bosch, disponibilizado o contacto para denuncias de casos de falta de
compliance, através de uma imagem de uma infraestrutura da Bosch com gradiente
verde, e assim como dois links para download de Cédigos de Conduta nos Negdcios e

Cdédigos de Conduta para fornecedores, e no final, uma sec¢ao de Perguntas Frequentes.

Compliance

Na Bosch, a conformidade com a lei é uma componente essencial dos valores da empresa.

0 objetivo das nossas regras de conduta empresarial, aplicaveis a nivel mundial, é o de

proteger 0s nossos colaboradores e empresa, bem como 0s nossos clientes e parceiros '
Como esta escrito na nossa declaragao de objetivos "We are Bosch™, *S6 prometemos o

que conseguimos cumprir , aceitamos os acordos como vinculativos, e respeitamos e

cumprimos a lei em todas as nossas transagoes de negocios”. Para salientar a

importancia deste principio, no Cédigo de Conduta nos Negocios aplicavel a nivel

mundial, resumimos a nossa posigao tendo em conta os requerimentos legais e questdes

éticas. O Codigo de Conduta nos Negécios serve de diretriz de como realizamos

negdcios.

A Bosch tem um sistema de compliance global, liderado por um chefe do gabinete de
compliance, que reporta diretamente ao conselho de administragao. Também existe um
departamento de compliance empresarial € responsaveis de compliance em todas as
divisoes e regioes.

Figura 10: Destaque dado a tematica da Compliance na Bosch Portugal

A utilizagdo do verde é um simbolo da natureza, e o azul representa a tranquilidade e

confianga na empresa.

Microestrutura do website

A nivel lexical, foi realizada a extracdo de keywords desta pagina através do Sketch
Engine, que servirdo como auxilio a andlise dos temas abordados na pagina
correspondente as politicas de Responsabilidade Social Corporativa da Bosch Portugal (Fig

11).
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KEYWORDS | gosch rortugal o om

SINGLE-WORDS v

° Portuguese Web 2011 (piTenTen11)

compliance conformidade mitigar consentir aplicavel
bosch are boa-fé colaborador e privacidade
ancnimamente we extemamente alicerce envolvido
valkmar celsius premente delerioragdo doutoramenta
descarbonizagio vinculativo fiabilidade denincia conseguinte
denner suboma negacios anonimo - fornecedor
subconiratado alteracdes desfavorecer denunciar climatco
violagio intergavernamental conduta rentavel - Juradouro
atempar equidade principiar downloads ceo
dimensdes ipce mais-valia improbidade encaregar

Rowsperpage. 50 ~  1-500f 461 1 >

Figura 11: Keywords extraidas da pdgina "A Nossa Empresa", no website corporativo da Bosch Portugal
Como é possivel observar, o uso de anglicismos é recorrente neste website, como
exemplo We are Bosch, e o conceito de compliance, identificados nas keywords
recolhidas. Muitas das palavras identificadas como keywords desta pagina estdo
diretamente relacionadas com o conceito de Responsabilidade Social Corporativa, por
exemplo: compliance - significa respeitar as leis e regulamentos da empresa; violagdo —
relativa a violagdo de compliance; conformidade — perante as regulamentacdes; conduta —
relativa a conduta da empresa, que deve ser exemplar. A maioria das restantes keywords
estdo relacionadas com os valores da empresa, por exemplo Bosch, o nome da empresa,
Volkmar e Denner, nomes do CEQ, negdcios, rentdvel, boa-fé, fornecedor, ou com o seu
esforco em prol da sustentabilidade: descarbonizacdo, alteracdes, climdtico. E ainda
incluida uma sigla, IPCC, que se refere ao Painel Intergovernamental sobre Mudangas

Climaticas.

A nivel estilistico, o texto utiliza consistentemente o pronome “nés”, referindo-se a
empresa. Uma possivel motivacdo para este uso estilistico seria a identificagdo com a
marca, numa tentativa de aproximacao ao leitor. Se fosse utilizada uma alternativa, como
o nome da marca, seria criada maior distancia emocional na comunica¢dao, o que nao é

pretendido.

A nivel tematico, as tematicas mais representativas nesta pagina sao a sustentabilidade, a
crise climatica, o investimento na descarbonizacao, a compliance, e os valores éticos da

empresa.
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5.3.2 Bosch Deutschland

De seguida, foi analisado o caso da pdgina de CSR da Bosch na Alemanha. Desde a sua
fundacdo, a marca esta associada na mente dos consumidores a tecnologia pioneira e
solucdes inovadoras. Na Alemanha, a Bosch estd presente desde 1886 e apresenta uma
dimensao substancial, com atuacdo em varias dreas, e com mais do que 100 instalacdes
no pais e 131800 colaboradores. A Bosch atingiu recentemente o objetivo da

neutralidade climatica na Alemanha (Bosch Deutschland, 2021).

Macroestrutura

O website principal de CSR tem exatamente a mesma macroestrutura que o portugués,
em termos de imagens utilizados, e esquema de pagina. Ao procurar no menu > Unser
Unternehmen > Unsere Verantwortung é o nome da pagina dedicada a “Nossa
Responsabilidade”. Em primeiro lugar, um paragrafo sobre o significado da
sustentabilidade para a Bosch.

De seguida, é utilizada uma imagem do planeta visto de satélite, com um simbolo de uma
folha, num fundo verde, com a descricdo CO2 neutral, como ilustracdo da sec¢do com um
pequeno texto sobre Klimaschutz — weltweite CO,-Neutralitidt ab 2020 (pt., “Prote¢ao

climatica - neutralidade global de CO; a partir de 2020”) (Fig.12).

Klimaschutz - weltweite CO,-Neutralitit ab 2020

Figura 12: Seccdo acerca da "protegdo climatica" na pagina corporativa de CSR da Bosch Deutschland

Para além disso, é colocada uma citagao do CEO atual da Bosch, a letras azuis.
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Logo depois, uma caixa de texto cinzenta sobre a Sustentabilidade na Bosch
Nachhaltigkeit bei Bosch, com um link para o website internacional. A seguir, no mesmo
formato de nimeros em letra grande, uma secc¢do sobre os valores da empresa, mais
precisamente: Unsere Werte — Worauf wir bauen, (“Os nossos valores — a partir dos quais

nos construimos” [Traducdo nossa]) (Fig.13).

Unsere Werte - Worauf wir bauen

Unsere Werte bringen zum Ausdruck, mit welcher Haltung wir unser Geschift betreiben: Unser Ethos im Umgang
mit unseren Geschaftspartnern, Kapitalgebern, Mitarbeitern und der Gesellschaft

1 2 3

und Nachhal-

Vielfalt

Figura 13: Os valores da Bosch Deutschland
Apds esta seccdo, e semelhante ao que acontece na pagina da Bosch Portugal, é ilustrado

um retrato multicolor do fundador da Bosch, acompanhando uma citacdo do mesmo (Fig.

14).

¢ » Eine anstindige Art der

:: Geschiftsfiihrung ist auf
A die Dauer das
L) Eintriglichste. .

Figura 14: Citacdo de Robert Bosch (pt. “A longo prazo, uma abordagem honesta e justa a forma de fazer
negaocios vai ser sempre a mais rentavel.”)

A seguir, uma imagem com um letreiro luminoso We are Bosch, com uma breve descri¢cao
do lado esquerdo, que indica que esta expressao é o titulo da Declaracao de Missdo da

empresa (Fig. 15).
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Das Leitbild ,We are Bosch” driickt klar und kompakt unser
unternehmerisches Selbstverstindnis aus. Wir wollen auf der Welt
bleibende Spuren hinterlassen - geschaffen von einem einzigartigen,
herausragenden Team.

Sie mehr zu unserem Leitbild ,We are Bosch® 4

Figura 15: Declaragdo de Objetivos, intitulada de We are Bosch, na pagina de Responsabilidade da Bosch
Deutschland

De seguida, um texto acerca de compliance, acompanhada de uma foto do CEO da Bosch
(Fig. 16). Por fim, disponibilizam uma caixa de texto cinzenta, com a indica¢do de um link
para envio de denuncias de compliance, uma seccdo com possibilidade de download de
duas publicagdes acerca de cddigos de conduta, e a sec¢ao de Perguntas e Respostas -

Fragen und Antworten.

Compliance

Compliance ist bei Bosch ein fester Bestandteil des unternehmerischen Wertekanons.

Mit weltweit giltigen Verhaltensregeln
mébchten wir unsere Mitarbeiter, unser
Unternehmen sowie unsere Kunden und

.

Partner schiitzen
Wir versprechen nur, was wir halten kénnen,
sehen Zusagen als Verpflichtung an und

beachten Recht und Gesetz", heiBt es dazu in
unserem Leitbild We are Bosch®. Um die
Bedeutung dieses Grundsatzes zu
unterstreichen, haben wir in unserem
weltweit gilltigen Code of Business Conduct
unsere Haltung zu gesetzlichen
Anforderungen und ethischen Fragen
formuliert. Der Code of Business Conduct
dient als Leitfaden fiir unser Verhalten im
Geschiftsverkehr

Bosch verfigt iber ein globales Compliance
System mit einem Chief Compliance Officer,
der direkt an die Geschaftsfahrung berichtet,
eine zentrale Compliance-Abteilung sowie
Compliance Officern in den
Geschiftsbereichen und Regionen

Figura 16: Destaque a tematica da Compliance, na Bosch Deutschland

Para além desta pagina acerca da Responsabilidade Social Corporativa na Bosch
Alemanha, as iniciativas de comunicacdo de CSR levadas a cabo neste pais destacam-se
comparativamente ao trabalho realizado no website portugués, na medida em que é
apresentada uma seccdo de Corporate Storytelling, numa pdgina intitulada Sustainability
#LikeABosch, nao existente na pagina portuguesa, cuja macroestrutura serd analisada de

seguida (Bosch Deutschland, 2021).
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O titulo da pagina é “Live Sustainable #LikeABosch”. Através do hashtag, sao estimuladas
novas conversas nas redes sociais sobre a empresa e maior engagement nas suas redes
sociais. Como subtitulo: Nachhaltigkeit steckt bei Bosch in den Produkten und im
Unternehmen, (pt., “A sustentabilidade na Bosch encontra-se nos produtos e na
empresa”). Neste formato de storytelling, em vez de apresentarem a informacdo
pretendida em texto normal, apresentam na forma de uma narrativa, com uma descricao
da identidade e valores da marca, ilustrada com personagens, que evoquem uma
resposta emocional. Ao serem criadas narrativas que cativem a atencdo do leitor, as
pessoas identificam-se com as personagens da histéria, o que faz com que a sua percecao
da informacdo apresentada seja acompanhada pela empatia que as personagens evocam,
dai a utilidade do corporate storytelling no contexto do CSR. Neste caso, as personagens
sdo Shawn e Shawna. Através do desenvolvimento da histdria, conseguem introduzir
elementos importantes como o facto da Bosch tornar as suas instalagdes neutras na
emissao de CO2 no ano de 2020. A pagina comeca com um banner em grande plano com
as duas personagens da histéria, Shawna e Shawn, com fundo de uma casa e um jardim
verde, e na imagem sdo visiveis varios tipos de eletrodomésticos e outros produtos da

Bosch. O fundo verde pode remeter para a associacdo desta cor ao ambiente (Fig. 17).

@ BOSCH @ Kontakt O Suchen

sesosch  TelediessSeneaut f v 9 in

Live sustainable #LikeABosch

Nachhaltigkeit steckt bei Bosch in den Produkten und im Unternehmen

Figura 17: Seccdo inicial da pagina de Storytelling da Bosch Deutschland: na imagem, Shawn e Shawna
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De seguida, é inserido um video sobre o mesmo tema da sustentabilidade, intitulado de:
“Live sustainable #LikeABosch”. Neste video, aparece o CEO atual da Bosch, Volkmar
Denner, a explicar ao Shawn as intenc¢des de alcancar a neutralidade carbdnica nas suas
instalacées mundialmente. De seguida, é introduzida Shawna, uma crianca, que
representa o futuro das geracdes, e envolvem-se numa “batalha de rap”, em que os
versos terminam sempre com Like a Bosch. No fim, unem-se num sé propésito, a procura

de um futuro melhor, com as solucdes sustentdveis da Bosch (Fig. 18).

3 Bosch prisentiert - Live sustainable #LikeABosch

6 Bosch presents - Live sustainable #LikeABosch \ [a]

Copy link

Watchon (3 Youlube

Figura 18: Video disponibilizado na pagina de Storytelling da Bosch Deutschland

Abaixo do video, continua o texto acerca de poupancga de energia, com titulo de Energie
sparen — beim Heizen und beim Spiilen, utilizando o exemplo da Shawna e dos seus
habitos de poupanca energia em casa, com a familia, que permitem poupar nos custos
energéticos. E utilizado também o exemplo do Shawn, e da sua maquina de lavar louga,
sugerindo que esta maquina da Bosch lhe permite poupar energia e agua. A acompanhar
um texto, uma foto da Shawna sentada em cima de um eletrodoméstico da Bosch, com
fundo de uma casa com um jardim verde e uma foto de Shawn, rodeado de
eletrodomeésticos, numa espécie de escadas tecnoldgicas. De seguida, mais um segmento
de texto, com o titulo: Langlebige Produkte: Akku-Bohrschrauber mit Extra-Power,
ilustrado com uma imagem de Shawn a segurar uma maquina, no mesmo fundo de
jardim. Este padrdo é seguido até ao final da pdgina, com um texto intitulado de

Nachhaltig unterwegs mit E-Mobilitdt, acompanhado de uma foto da Shawna, frente a
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carros presumivelmente elétricos, a carregar no posto, e Shawna encontra-se numa

bicicleta, num fundo de jardim verde.

No préximo segmento, um pequeno texto sobre: Wasser sparen beim Wiésche waschen
(“Poupar agua na lavagem da roupa” [Traducdo nossa]), acompanhada de uma montagem
de Shawn, frente a sua mdaquina de lavar, com um microfone, virado para um camelo, e
com fundo de lua, areia e palmeiras. Seguidamente, a seccdo intitulada de Bosch hat die
CO,-Neutralitéit erreicht ( “A Bosch conseguiu atingir a neutralidade carbdénica” [Traducdo
nossal), acompanhado de uma fotografia de Shawn e Shawna a dar um fist-bump, como
representagdo de cumprimento da sua missdo, e outra foto dos mesmos juntamente com

o CEO da Bosch (Fig. 19).

Bosch hat die CO,-Neutralitit erreicht

Am Ende stellen Shawn und Shawna fest:
Nachhaltigkeit gelingt am besten gemeinsam.
Denn je mehr Menschen mitmachen, umso
besser ist das fir unseren Planeten. Bosch ist
dabei - und hat als erstes groBes
Industrieunternehmen nach internen
Berechnungen seine 400 Standorte in 2020
CO,-neutral gestellt. Bosch hat dieses Ziel
durch vier Hebel erreicht: Erstens wurde die
Energieeffizienz gesteigert, zweitens die
Versorgung mit regenerativen Energien
ausgebaut, drittens der Bezug von Okostrom
erweitert und viertens werden alle
unvermeidbaren CO,-Emissionen mit

Doch der Klimaschutz bei Bosch geht noch
weiter: Bis zum Jahr 2030 sollen die

der vor- und ten
Lieferkette um 15 Prozent gesenkt werden.
Denn nicht nur Shawn und Shawna wissen:
Klimaschutz ist eine fortwihrende Aufgabe
und besteht aus vielen konkreten Handlungen
- jeden Tag aufs Neue.

Erfahre mehr

Figura 19: Secgao de texto, na pagina de Storytelling da Bosch Portugal

Por fim, a dltima seccdo com titulo de: Die Geschichte des Umweltschutzes im
Unternehmen, na qual sdao disponibilizados dois links para entradas de Blog da Bosch

sobre a empresa e a crise climatica.

Microestrutura
Segue-se a lista de keywords obtida através da plataforma Sketch Engine, relativa a

pagina de CSR do website corporativo da Bosch Deutschland (Fig. 20):
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KEYWORDS CSR- Bosch DE ‘ - o m

SINGLE-WORDS v

° German Web 2018 (deTenTen18)

Compliance-Gebot Bosch Poslkastens ertragsorientiert Denner
Compliance untamehmensintern Bosch-Standort Untemahmensgrenze Praventions
Conduct Compliance-Schulungsprogramm s« Unternehmensthema Vier-Augen-Prinzip Gesetzesverstolt
Hinweisgeber Benachrich Unternehmensmilglied Geschaftspartner regelwidrig
Hinweisgebersystem Eintraglichste ambitionierter ©O2-FuBabdruck Fachabteilung
Bosch-Gruppe Compliance-Falle Compliance Verstalien Wertekanon Transparency
Officern Compliance-Themen Compliance-Abteilung gerichtsfest Audit
Compliance-System Zentralanweisung Jab-Rotation Einleiten Kapitalgeber
Verhaftenskodex Comphiance-Fall CO2-Neutraltat KontrolimaRnahme Legalitat

Officer Ertragsorientierung wertebasierl korporativ Verstofs

Rows per page 50 = 1-500f 471 1 >

Figura 20: Keywords extraidas na pdgina corporativa de Responsabilidade da Bosch Deutschland

No que trata a pagina principal, intitulada Verantwortung, a nivel lexical, os Unicos
anglicismos utilizados nestas keywords sdo compliance, que aparece nove vezes nesta
lista de keywords, conduct, officer e Transparency, conceito intimamente relacionado
com o CSR (a questdo da transparéncia das empresas nas suas atividades e a publicacdo
de relatérios ambientais). O facto da palavra compliance ser identificada variadas vezes
nesta recolha de keywords indica a importancia atribuida pela empresa a comunica¢do da
valorizacdo da Bosch da questdo da compliance. A maioria das restantes palavras esta
relacionada ou com a empresa em si, a sua conduta e as suas praticas, ou com
terminologia especifica relacionada com CSR, por exemplo: conduct (comportamento);
wertebasiert (baseado em valores); Hinweisgeber e Hinweisgebersystem, que estao
relacionados com a denuncia de falta de compliance, o Bosch-Gruppe (grupo Bosch),
Geschdftspartner (pt. “Parceiros de negdcio”) e Verhaltenskodex (cédigos de conduta).
Para além disso, algumas das keywords referenciam a preocupagdo com o
desenvolvimento sustentdvel: COZ2-neutralitidt (pt. “neutralidade carbdnica”), CO2-
Fufsabdruck (pt. “pegada carbdnica)

A nivel estilistico, sublinho o uso do pronome wir, correspondente ao nds, como
referéncia ao grupo Bosch, e o tratamento do leitor/consumidor por Sie.

A nivel tematico, os temas tratados nesta pdagina dedicam-se a sustentabilidade, os

valores da empresa, compliance, a responsabilidade da empresa, a crise climatica e a
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neutralidade carbdnica, tudo assuntos relacionados com a Responsabilidade Social
Corporativa da empresa.

No que se refere a pagina de storytelling da Bosch, foi também analisada a sua

microestrutura e feita a extracao de keywords (Fig. 21):
& KEYWORDS Bosch Deutschland = O |
Q e T O

= SINGLE-WORDS +
=i
— ° German Web 2018 (deTenTen18)
? Shawna e CO2-neutral - Dosierautomatik WFK e Produkiiebensdauer
= Shawn e wechselbar - PerfectDry Waschzyklus e Seasonal
*= Bosch Geschirrspiler Dosiertechnologie Leistungseflizienz Bohrschrauber
E'E eAchse e loT-Hero - Rap-Battles ALLIANCE e Boombox

Zeolith-Technologie AcliveWater-Technolagie SCOP Vargleichsprogramm Geschirrspilers

DOS Shawnas Rap-Battle Reinigungsphase Dol

Compress e AdvancedDrill - Textilart Coefficiant e ‘Wasserverielung

Flassigwaschmittel EVA00 Beladungsmenge Schmutzflecken Akku-Bohrschrauber

suslainable e Standard-Kabelsatz - Exira-Power Waschladung . Rhymes

Waschmitiel . eMountainbike - ‘Waschmitielmenge CO2-Neutralitat e Luft-Wasser-Warmepumpe

Rows per page: 50 = 1-50 of 466 1 > 1]

Figura 21: Keywords extraidas da pagina de Storytelling da Bosch Deutschland

O storytelling é feito durante toda a pdgina, com imagens ilustrativas das duas
personagens, e acerca dos temas da mobilidade, produtos com longa duragdo, a
conquista da Bosch na neutralidade carbdnica nas suas instalacdes na Alemanha, e a
poupanca de dgua nas suas maquinas de lavar roupa. O Shawn representa o interesse no
avanco tecnoldgico, e Shawna representa a preocupa¢ao com o clima, o que pode ser
verificado pela storyline do video e pelas imagens, que mostram o que cada um deles
mais valoriza, sendo que as duas vertentes, de tecnologia de ponta, e da preocupagao

com o ambiente, sdao parte da identidade da Bosch.

A nivel lexical, real¢o o uso de anglicismos, no hashtag #LikeaBosch, que aparece no titulo
e ao longo do video. Como é possivel observar na lista de keywords retiradas desta
pagina, as duas primeiras referem-se aos nomes das personagens de storytelling, e
existem ainda varias palavras relacionadas com CSR, como “CO2-neutral”, “sustainable”,
“CO2-Neutralitdt”. No entanto, a maioria refere-se a carateristicas dos produtos da

empresa, assim como terminologia especifica da industria, por exemplo: “Zeolith-
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Technologie”, “i-DOS”, “Activewater-Technologie”, “lot-Hero”, “Advanceddrill”, entre
outros.

A nivel estilistico, destaco o emprego de um jogo de palavras, na utilizacdo da expressao
LikeaBosch, que é criada a partir da expressdo popular Like a Boss.

A nivel temdtico, as tematicas mais representativas sdo a sustentabilidade, poupanca de
energia, produtos de grande qualidade e longa duracdo, mobilidade verde, poupanca de
agua e neutralidade carbdnica. Estes temas sdo explorados através do storytelling,
realcando as duas vertentes positivas da Bosch — o seu interesse pela preservacao do
clima, representado por Shawna, e o interesse pela evolugcdo tecnoldgica, representado
por Shawn. Através desta storyline conseguem dar a conhecer muitas das carateristicas
dos seus produtos e reforcar o papel da empresa na protecao do clima, incluindo a

conquista da neutralidade carbdnica na Alemanha.

5.3.3 Comparacdo entre paginas de CSR da Bosch em Portugal e na Alemanha

De seguida, proceder-se-3 a analise da pagina de Responsabilidade Social Corporativa da
empresa nos dois paises:

A pagina de storytelling da Bosch estd disponivel apenas no website alem3o. E uma
maneira divertida e inovadora de comunicar todas as informagdes positivas de
Responsabilidade Social Corporativa que a empresa pretende partilhar, conjugando-as
com o refor¢o da imagem de uma empresa tecnologicamente avangada, cujos produtos
sao fidveis e duradouros. As personagens permitem que o leitor se identifique com as
suas personalidades e tenha maior vontade de conhecer a sua histéria, e portanto, todas
as informacg0es que a empresa pretende partilhar. Para além de ser inovadora através do
storytelling, é bastante interativa, com muitos videos ilustrativos e fotos em grande
plano. No que toca a macroestrutura, os websites alem3ao e portugués sdao os mais

semelhantes dos trés casos estudados, sendo que muitos dos elementos sao utilizados

para ambas as paginas, incluindo textos, cita¢des e fotos.
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Muito do website sdo apenas traducoes literais, especialmente nos titulos e subtitulos. No
entanto, existe alguma adaptacdo de contelddos. Uma das grandes diferencas que
destaco é o facto de o Relatério de Sustentabilidade da Bosch ndao estar disponivel na
pagina alema, mas sim na portuguesa. A pagina portuguesa parece ter textos mais longos.
A restante pdagina é idéntica em termos de macroestrutura, utiliza as mesmas imagens, a
mesma posicdo do esquema e os mesmos temas, apesar de estarem em linguas
diferentes.

A nivel do léxico, no website portugués existem quatro anglicismos nas keywords
encontradas, por exemplo, a palavra compliance, logo em primeiro lugar, o que sugere a
importancia da compliance com as normas relacionadas com a sustentabilidade. As
restantes keywords estdo relacionadas com a empresa, por exemplo o nome do CEO e da
empresa, ou com a sustentabilidade. Nas keywords da pagina portuguesa, existe apenas
uma sigla — IPCC (Intergovernmental Panel on Climate Change). No website alemao, é
dada ainda mais importancia a compliance, ja que aparece em nove das 50 keywords
selecionadas. Para além de compliance, nas keywords recolhidas da pagina alema ndo
existe mais nenhum anglicismo, sendo todas as palavras na lingua alema. Ndo existe
também qualquer sigla. As restantes keywords estdo relacionadas a conduta, denuncias
de violagBes de compliance, e a prépria empresa. Na pagina de storytelling alem3, é
semelhante, existindo apenas um anglicismo — sustainable, sendo keywords também os
nomes das personagens da histéria e muitos nomes de tecnologias utilizadas na Bosch,
como por exemplo: Zeolith-technologie e i-DOS. A nivel estilistico, ambas as paginas

|ll

apresentam um discurso na primeira pessoa do plural “nds”, o que refor¢a a proximidade

emocional com o leitor, conforme referido anteriormente.

A nivel tematico, na pagina portuguesa, a énfase é colocada na responsabilidade das
empresas no desenvolvimento sustentavel, sendo disponibilizadas citacdes do CEO da
Bosch, e do representante da Bosch em Portugal sobre a sustentabilidade e o desafio da
Bosch na descarbonizagao e intensificacdo dos seus esfor¢os para a sustentabilidade. Sao
também apresentados os valores da empresa, a sua missdao, e a importancia da
conformidade com a lei para a Bosch. A pagina alema enfatiza mais o objetivo até 2020

de atingir a neutralidade climatica, que foi cumprido e o significado da sustentabilidade
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para o grupo Bosch. Também apresenta os valores da empresa no mesmo formato, e
coloca citagbes, apesar de mais curtas, do CEO. A restante pdgina apresenta as mesmas

tematicas para ambas as paginas.

5.4. O caso Lidl
5.4.1 Lidl Portugal

Neste capitulo, segue-se a analise do website do Lidl em Portugal. O Lidl é uma empresa
multinacional, criada na Alemanha nos anos 30. Abriu a sua primeira loja em Portugal em
1995, uma entrada no mercado com as primeiras 13 lojas. Desde entdo, desenvolveram
em Portugal tem uma presenca forte no mercado, com cerca de 260 lojas espalhadas por
todo o pais, e contam com 8200 colaboradores no pais. Esta empresa orgulha-se da sua
transparéncia na colaboracdo com colaboradores e fornecedores, assim como assumem
responsabilidade para com o ambiente. (Lidl Portugal, 2021) A pagina do Lidl Portugal

dedicada a Responsabilidade Social Corporativa intitula-se Sustentabilidade.

Macroestrutura

O website é na sua generalidade, muito visual, constituido por muitas imagens e icones a
ilustrar o texto sobre o CSR no Lidl. A pdagina inicia com um banner em grande plano de
uma imagem de varios produtos do Lidl, muitos com o rétulo a indicar produtos
bioldgicos, e com um slogan no canto direito superior A caminho do Amanhd. Ainda na
imagem, tem uma ilustracao na parte inferior com varios tons de verde, que remetem
para o ambiente, que retratam arvores, espagos verdes e agricolas, e pessoas a utilizar

meios de transporte amigos do ambiente, como uma bicicleta (Fig. 22).
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Sustentabilidade  Media Center

Sustentabilidade

0 NEGOCIO RESPONSAVEL POR DETRAS DOS PRODUTOS LIDL

olher o LidL estd

apoiar o crescimento o negclo dos nassos forecedores, tr colaboradores
primeira escolha do cliente, porque para além de da qualidade ao melhor preco,

Figura 22: Banner e primeira sec¢do da pdagina "Sustentabilidade" no Lidl Portugal

O texto comega com um segmento sobre O negdcio responsdvel por detrds dos produtos
Lidl. Em segundo lugar, tém uma sec¢do de trés destaques, com uma imagem ilustrativa
para cada destaque, acompanhando um pequeno texto de descri¢cdo, sendo que em duas
delas é utilizada a mesma ilustracdo utilizada na parte inferior do banner, numa delas
utilizando o icone de um automadvel a verde, e noutra a imagem de um produto do Lidl,
que tem packaging de cor verde. Os trés destaques sdo intitulados Certificagies,
Mobilidade Elétrica e Estratégia para o Pldstico. Em terceiro lugar, sdo apresentados os
“Eixos Estratégicos” da empresa no que toca a sustentabilidade: Promover estilos de vida
sustentdveis, Apoiar comunidades Locais, e Proteger o nosso planeta, ilustrados com
icones vermelho, cor-de-laranja e verde, respetivamente, na forma de uma macga, uma
familia e uma folha. A seguir, existe uma sec¢do informativa Sabia que..., que apresenta
uma espécie de fun facts sobre a atuacdo responsdvel da empresa, em que sao
apresentados vdrios projetos em que o Lidl estd envolvido, com imagens relativas a cada
projeto. Sdo projetos ligados a drea do ambiente e a problematicas sociais relevantes (Fig.

23).
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Ajudar é no LIDL

"CRUZVERMELHA PORTUGUESA.

T,

Lh=)

Ajudar a Cruz Vermelha
Portuguesa é no Lidl?

Entre os dias 12 e 22 de agosto vamos
ajudar a alimentar uma grande causa,

através da Campanha de Vales da Cruz
Vermelha Portuguesa.

SABIA QUE...

0 Lidl esta a desenvolver o
primeiro standard de protecio
da biodiversidade?

Estamos a trabalhar no primeiro
standard de biodiversidade paraa
agricultura convencional de frutas e
legumes.

VAMOS REINVENTAR
0 PLASTICO

OBRIGADO POR
RECICLAR

0 Lidl é membro fundador do

Pacto Portugués para os
Plasticos?

No @mbito da nossa estratégia para o
plastico e enquanto membros
fundadores do Pacto Portugués para os
Plasticos, vamos ajudar a reinventar a

UNIDOS
CONTRA
DSPRDCIO

Mais para si.

0O Lidl se juntou ao Movimento
Unidos Contra o Desperdicio?

0 Lidl juntou-se ao Movimento Unidos
Contra o Desperdicio, um movimento de
sustentabilidade que visa dar palco a
todas as iniciativas que ja sdo realizadas
e motivando a criagdo de novas.

nossa relagdo com o plastico,
divulgando esta campanha.

Figura 23: Secgdo "Sabias que..." na pdagina "Sustentabilidade" do website do Lidl Portugal

Apds esta seccdo, apresentam as Areas de atuagdo das suas praticas de CSR, sendo que
este segmento é composto por 5 partes, no formato de banner, cada uma das partes tem
uma imagem correspondente e um pequeno texto descritivo. As imagens incluem
fotografias de stock de vegetais nas suas lojas, uma imagem de uma instalacdo do Lidl, de
uma colaboradora em acdo, de fornecedores, e uma imagem de terra e uma planta. Por
fim, sdo apresentadas as suas Publicacées de Responsabilidade Social: Relatdrios de
Sustentabilidade, Politicas de Compra Responsdvel, Codigo de Conduta, Declaragdo de
Principios de Direitos Humanos, Transparéncia na cadeia de valor ndo-alimentar, e
Compromisso Detox Lidl. Cada um destes links para as publica¢des referidas é ilustrado
com uma imagem. Portanto, os Relatérios de Sustentabilidade sdao utilizados no Lidl em

Portugal como ferramenta de comunicagao de CSR (Fig. 24).
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PUBLICACOES

0 Lidl acredita na comunicagdo responsavel e transparente, com todos os seus stakeholders: clientes, parceiros, fornecedores ou colaboradores. Consulte aqui as nossas publicacdes de

Responsabilidade Social

Relatérios de Sustentabilidade

Consulte aqui o relatério de
sustentabilidade do Lidl Portugal para
saber mais sobre a nossa politica de

Politicas de Compra

No Lidl procuramos que 0s nossos
produtos tenham uma origem

Cédigo de Conduta

Assumimos o nosso dever social e
ecoldgico quer na nossa prépria
empresa, quer nas relages com os

Declaracéo de Principios de
Direitos Humanos

Seja com clientes, colaboradores ou
parceiros de negécios - como parte do

Responsabilidade Social. sustentavel através da implementagdo noss0s parceiros Fomerciais. Er]quanto Grupo Schwarz, respeitamos os direitos
de politicas de compra responsével. empresa 1esponsave_l e sustenta\{el,‘ . humanos em todas as dreas das nossas
Descubra aqui as nossas politicas de estamos comprometidos com principios atividades, em todo o mundo.
claros e vinculativos em todas as nossas Sublinhamos a nossa responsabilidade
dreas de negdcios. Com o Cédigo de com a declaragdo de politica que se
Conduta do Grupo Schwarz, i aplica a todo o Grupo Schwarz. Poderd
comprometemo-nos com a cooperagao encontrar esta declaragdo do Grupo
justa em toda a nossa cadeia de valor, Schwarz aqui.
com o objetivo de garantir padrées
sociais e ecoldgicos junto dos nossos
parceiros de negdcios.
WYE FIIC ACIA RESPONSABILADE SOCAL : Fo*d& 5% ill ‘Fo.*i& T
Nutrition = Nutrition
Prémios Eficiciada  Praticasde Food & Nutrition Prémios de Prémios M&P Food & Nutrition Praticas de Prémi
Comunicagdo 2020 Responsabilidade Awards 2020 Marketing M&P 2019 Comunicacao Awards Responsabilidade
Social APEE 2020 Social APEE

Figura 24: Publicagdes disponibilizadas relacionadas com CSR, e parcerias principais, na pagina de
Responsabilidade, no website do Lidl Portugal

No final da pdgina, sdo inseridos todos os prémios com que o Lidl é galardoado, relativo a

questdes de sustentabilidade, com uma foto de cada logétipo.
Microestrutura

Em termos de microestrutura, foi mais uma vez recolhida a lista de keywords da pagina,

através da plataforma Sketch Engine (Fig. 25):
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KEYWORDS __uaroruss
.

SINGLE-WORDS v
° Portuguese Web 2011 (ptTenTen11)
Word
lid! awards prémio parceiros reutilizar

apee food resiliéncia galardéo eficacia

apma mar low notoriedade
nutrition sortido alcobaca sortir potenciar

prémios mencdes sapo monitorizar maca

céiopartiha bolo-rei stakeholders s honroso salvaguardar

meios imbativel msc bronze sensibilizacdo s«
fna gang enderecar frescura préticas

frescos realimentar detrés redes abandono
agroalimentar s budget distinguir governado assente

Rowsperpage S50 ~  1-500f368 1 > ol

Figura 25: Keywords extraidas da pagina de Responsabilidade, do website do Lidl Portugal

A nivel |éxico, existem varias siglas nas keywords, referentes a instituicoes, APEE, AMPA e
FNA, e alguns anglicismos: nutrition, awards, food, engagement, gang, budget,
stakeholders, e low. Muitas das palavras sdo relacionadas com os produtos da empresa:
frescos, agroalimentar, bolo-rei, frescura, e magd. Outras referem-se a prémios e valores
da empresa: prémios, awards, mengles, prémio, resiliéncia, parceiros, eficdcia,
notoriedade, sensibilizacGo. Por fim, existem varias keywords referentes a questdo do

desenvolvimento sustentdvel: realimentar, reutilizar, prdticas.

Em termos estilisticos, o primeiro banner da pagina, é colocado no canto superior direto
um slogan do Lidl A caminho do amanhd. Durante o texto, é adaptado este slogan, ao
apresentar a estratégia e motivagdo da empresa, por exemplo, ao admitir Este é o nosso
caminho do amanhd. Os titulos dos diferentes segmentos do website sdao colocados em
maiusculas, e é utilizado o negrito para realgar partes importantes. Durante todo o texto,
o Lidl é referido como entidade coletiva, sendo utilizado o pronome nds. Para além disso,
é muitas vezes aberto um tema com uma pergunta provocatdria, que incite a atenc¢do do

leitor para saber mais sobre o assunto, no formato Tinha consciéncia que (...)? ou Sabia

que (...)?.

As principais tematicas desta pagina tratam os objetivos da empresa no caminho para a

sustentabilidade, incluindo o investimento na melhoria da cadeia de valor para criar um
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impacto positivo no ambiente e na sociedade, os seus focos estratégicos, que tratam a
promocdo de estilos de vida sustentaveis, o apoio as comunidades locais e a protecao do
planeta, principios-base da Responsabilidade Social Corporativa. Para além disso, sao
partilhadas as iniciativas em que o Lidl participa, por exemplo, no Pacto Portugués para os
Plasticos, e mesmo iniciativas sociais que apoia, por exemplo a campanha #EuSobrevivi,
relativa ao combate a violéncia doméstica. Adicionalmente, é partilhado o relatério de
sustentabilidade do Lidl Portugal nesta pagina, entre outros compromissos, por exemplo,

0 compromisso com a transparéncia na cadeia de valor ndo-alimentar.

5.4.2 Lidl Deutschland

De seguida, a pagina alemda de CSR da mesma empresa. O Lidl é uma rede de
supermercados alemad, com presenca em 32 paises atualmente. A primeira filial do Lidl na
Alemanha foi aberta em 1973, e hoje, no territério alemdo, existem 3200 lojas da
empresa, espalhadas por todo o pais, que contam com mais de 91.000 funcionarios, e é
uma das empresas lideres de mercado no setor de retalho alimentar. O Lidl tem como
missdo ser a primeira escolha dos seus clientes, funcionarios e parceiros, garantindo a
transparéncia e justica a todos os niveis. Para além disso, reafirmam o seu
comprometimento com a preservacao do meio ambiente e prote¢dao do clima, assim
como compromisso social (Lidl Deutschland, 2021). Nesse contexto, apresentam a sua

pagina de CSR, que sera analisada seguidamente.

Macroestrutura

O link para a pagina relativa ao CSR do Lidl Alemanha encontra-se no canto superior
direito, sob o nome Verantwortung (pt. “Responsabilidade”). A pagina tem fundo branco,
com rodapé cinzento. A pagina abre com um banner de uma fotografia relacionada a
sustentabilidade e ambiente, uma foto de maos com terra e uma planta, com um titulo

em destaque Nachhaltigkeit bei Lidl, ou Sustentabilidade no Lidl. A imagem tem fundo
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com o slogan “Auf dem Weg nach Morgen” (pt., “No caminho para amanha”) (Fig. 26).

Lidlde Immobilien Kariere

Uberlidl  Sortiment  Verantwortung  Newsroom  Kontakt

Sortiment Mitarbeiter Umwelt Gesellschaft a

@ > Verantworting

Auf dem Weg |
nach morgen.

Nachhaltigkeit bei Lidl

AUF DEM WEG ZUM NACHHALTIGSTEN FRISCHE-DISCOUNTER

Als eines der groBen Handelsunternehmen in Deutschland hat Lidl eine groBe Verantwortung fir Mensch und Natur. Diese gesellschaftliche und dkologische Verpflichtung nimmt das
Unternehmen sehr emnst. Es ist unser Anspruch, nicht nur Vorbild, sondemn auch Vorreiter zu sein. Daher haben wir uns zum Ziel gesetzt, Deutschlands nachhaltigster Frische-Discounter zu
werden. Entlang der gesamten Lieferkette machte Lidl dazu beitragen, Ressourcen zu schonen, dem Tierwohl gerecht zu werden und das Leben der Menschen zu verbessern. Dazu gehdrt,
respektvoll mit Kunden, Mitarbeitern und Geschaftspartnern umzugehen und sich in den Bereichen Umwelt, Gesellschaft und Sortiment zu engagieren.

ZUM NACHHALTIGKEITSMANAGEMENT

Figura 26: Banner principal da pagina de Responsabilidade no Lidl Deutschland

verde. No canto superior direito, a semelhanca da pdgina portuguesa, tem uma etiqueta

De seguida, uma pequena sec¢ao de texto, com o titulo Auf dem Weg zum nachhaltigsten

Frische-Discounter e um link para a pagina sobre Nachhaltigskeitmanagement. A proxima

seccdo consiste numa secc¢do de CSR-News, em que sdo apresentadas diversas noticias de

acOes da empresa no contexto do CSR, com pequenas descrigdes e uma imagem relativa a

noticia (Fig. 27).

Abschluss der dritten , Kauf-
1-mehr*-Aktion

Innerhalb von vier Wochen haben Lidl-
Kunden im Rahmen der *Kauf-eins-
‘mehr™Aktion im Sommer 2021 aber 110
Tonnen Waren an die regionalen Tafeln
gespendet. Wir bedanken uns herzlich
bei allen Kunden, die sich an der
Spendenaktion beteiligt haben.

12 Jahre erfolgreiche
Kooperation von Lidl und AfB
Durch die Ubergabe von gebrauchten
IT-Geraten an AfB Deutschland tragt Lidl
zum Klimaschutz bei und schafft damit
gleichzeitig als Partner des
gemeinnitzigen IT-Unternehmens
Arbeitspltze fiir Menschen mit
Behinderung.

Lidl-Kunden knacken 23-
Millionen-Marke bei der Lidl
Pfandspende

Dank der Lidl-Pfandspende kdnnen sich
die Tafeln weiterhin auf die
Spendenbereitschaft der Lidl-Kunden
verlassen. Seit 2008 sind insgesamt 23
Millionen Euro zusammengekommen,
‘mit denen die Tafeln dber 2.800
Projekte umsetzen konnten. Nun ist ein
neuer Meilenstein in der langjahrigen
Zusammenarbeit zwischen Lidl und den
Tafeln erreicht worden.

oamm

cien
0%

L

Einfach gut recycelt: PreZero
Pyral gewinnt
Verpackungspreis

Lid! als Teil der Schwarz Gruppe baut
sein Vorreiterrolle in der
Kreislaufwirtschaft erneut aus. Die mit
recyceltem Aluminium hergestellte
Aerosoldose wurde mit dem deutschen
Verpackungspreis 2021 ausgezeichnet.
Die innovative Aluminium-
Recyclingmethode der
Unternehmensschwester PreZero Pyral
ist nicht nur ressourcenschonend,
sondemn auch emissionsmindernd.

Figura 27: CSR-News, disponivel na pagina Verantwortung, no website do Lidl Deutschland
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Apds a mesma, sdo apresentados os Fokusthemen (pt. “temas principais”), com 4 imagens
grandes, de elementos naturais, por exemplo, uma das imagens representa uma banana,
uma breve descricdo e cada imagem tem no canto superior direito um circulo com o

nome da iniciativa do Lidl relativa ao tema (Fig. 28).

FOKUSTHEMEN

PLASTIK?
SPAREN
WIR UNS!

REDUKTIONS-
STRATEGIE

! 4 L
Lidi-Redultionsstrategie 2025 Strategie zum Schutz und Erhalt der Biodiversitit

Figura 28: Fokusthemen da Lidl Deutschland, disponivel na sua pagina Verantwortung

Em seguida, uma sec¢do com imagens em grande plano, sobre os 5 campos de agao da
marca Handlungsfelder: Sortiment; Mitarbeiter; Umwelt; Gesellschaft e Geschdftspartner.

Quatro das imagens incluem fotografias de pessoas, e a restante uma das instalagdes do

Lidl.

Apds os campos de acdo, é disponibilizada uma série de entrevistas INTERVIEWS,
acompanhadas de fotografias das pessoas entrevistadas. Cada descricdo comegca com Im

Gespréch mit... (pt., “A conversa com...”) (Fig. 29).
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INTERVIEWS

Im Gesprich mit Bioland- i Bioland I prich mit Prof. Manfred Im Gesprich mit Abubakar
Winzer Gustav Pfaffmann chedick, Wy Afful und Solomon Boateng
Gustav Plattmann liegen Natur und

Figura 29: Secgdo de entrevistas, na pagina de Responsabilidade da Lidl Deutschland

Em seguida, Nachhaltigkeitsberichterstattung, que permitem o download de 5
publicacbes do Lidl, os chamados Relatérios de Sustentabilidade muito comuns na
comunicacdo da Responsabilidade Social Corporativa, cada uma ilustrada com uma

imagem respetiva em plano grande (Fig. 30).

28 6/ v Gruppe 2018/2013

PPARTNERSCHAFTEN UND INITIATIVEN

Figura 30: Imagem relativa a disponibilizagdo do Relatdrio de Sustentabilidade de 2018/2019 da Lidl
Deutschland

Sao também identificadas as parcerias e iniciativas do Lidl Partnerschaften und Initiativen,
ilustradas com os seus logotipos respetivos. Por fim, sdo disponibilizadas trés publicacdes
Veréffentlichungen, com um icone em azul a acompanhar respetivamente, relacionadas

com o cédigo de conduta e a posicdo da empresa.
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Microestrutura

Inicia-se a analise da microestrutura da pagina através da lista de keywords da pdagina de

CSR da Lidl Deutschland (Fig. 31).

KEYWORDS | tidi peutschiand > o | 2
R
SINGLE-WORDS v
e German Web 2018 (deTenTen18)
Nachhaltigkeitsbericht Lebensmittelsinzelhandler Tiarwohl Save intakt
Fortschritisbericht Nac U ! esseniell verantwortungsvoll
Lidi-Nachhalligkeitsstrategie gruppenweit Geschafispartner Geschaftstatigkeit Nachhalligkeit
Frische-Discounter Fokusthema Handlungsteld sukzessive Kreislauf
Lie GRI Handelsunternehmen offeniegen Werlschatzung
GRI-Standard-Option - Unternehmenstatigkeit .. Klartext .. parinerschafilich L Mehrwert
mehrWERTschatzen e Liefarkette e Produkiqualitat e Vorreiter e Uberainstimmung
Mindesteinstisgsiahn Untemenmenspolitic Children respaktvall Global
Handlungsspekirum Bioland Reporting Core anerkannt
Nachhalligkeitsengagement Umweitstandard Okosystem Sortiment schonen

Rows perpage: 50 v  1-500f227 1 >

Figura 31: Keywords extraidas da pagina de responsabilidade da Lidl Deutschland

Em termos de |éxico, apenas quatro palavras identificadas nesta extracdo de keywords
constituem anglicismos: reporting, children, save e core. As primeiras duas keywords
Nachhaltigkeitsbericht e Fortschrittsbericht referem-se a relatérios de sustentabilidade e
de progresso, que se inserem no contexto de CSR. Muitas das restantes palavras sao
relacionadas com a sustentabilidade no Lidl, por exemplo: Lidl-Nachhaltigskeitstrategie
(pt. “Estratégia Sustentdvel do Lidl”); Nachhaltigkeitsengagement (pt. ,,Compromisso para
com a sustentabilidade”); Umweltstandard (pt. “Padrao ambiental”); Tierwohl (pt. “Bem-
estar animal”); Umweltmanagement (pt. “Gest3o sustentdvel”) ; Okosystem
(pt.”Ecossistema”) e Nachhaltigkeit (pt. “Sustentabilidade”). Outras tratam a atividade da
empresa, como Lebensmitteleinzelhédndler (pt. “Comércio retalhista”); Lieferkette (pt.
“Cadeia de abastecimento”), Produktqualitét (pt. “qualidade dos produtos”) e os valores
da empresa, por exemplo: Mindesteinstiegslohn (pt. “salario minimo de entrada);
Unternehmenpolitik  (pt.  “Politicas  corporativas”) e Verantwortungsvoll (pt.
“responsavel”). E evidenciada apenas uma sigla GRI, que corresponde & Global Reporting

Initiative.
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Em termos estilisticos, cada titulo na pagina estd escrito em letras maidsculas. Sao
utilizadas algumas expresses em inglés, como CSR-News, Reset Plastic, Interviews e Code
of Conduct. Na introducdo de cada entrevista, utilizam a expressdao Im Gesprdch mit...,
(pt., “a conversa com...”). Identifico a presenca de um slogan relacionado com a

sustentabilidade Auf dem Weg nach Morgen, (pt., “No caminho para amanha”).

Em termos tematicos, a pagina foca-se na responsabilidade do Lidl para a natureza e a
sociedade, mostrando a sua vontade de ser pioneira no tema do CSR. Apresenta as suas
estratégias, que passam pela reducdo do uso de pldstico nas embalagens e do desperdicio
alimentar. Existe grande énfase a responsabilidade, sendo inseridos varios relatdrios de
sustentabilidade e normas de conduta, assim como apresentadas as parcerias que

fomentam a inovagcdo rumo a um futuro mais sustentavel.

5.4.3 Comparacdo entre paginas de CSR do Lidl em Portugal e na Alemanha

Ambas as paginas iniciam com um banner em grande plano, que inclui uma etiqueta azul
no canto superior direito com um slogan, apesar de utilizarem fotografias diferentes. A
restante pagina tem uma estrutura esteticamente semelhantes, mas os conteudos
disponibilizados sdo diferentes. Por exemplo, onde na pdagina portuguesa existem os
Destaques, que se referem a a¢Oes da empresa no ambito da sustentabilidade, como o
investimento na mobilidade elétrica, na pdgina alema sdo apresentadas as CSR-News,
onde se disponibilizam noticias do Lidl e suas agBes de responsabilidade social
corporativa. A Unica parte em que a estrutura das paginas difere, é na parte em que a
pagina portuguesa apresenta os seus eixos estratégicos, com 3 pequenos icones a ilustrar,
enquanto na pagina alem3, o mesmo tema é explorado com 4 grandes imagens de
fotografias da natureza, cada uma a representar um eixo estratégico. De seguida,
enquanto no website em portugués existe uma sec¢do de curiosidades sobre acdes do
Lidl, em formato de Sabias que?..., no website alemado esta sec¢do é substituida por uma
seccao de entrevistas a personalidades relacionadas com a sustentabilidade, no formato
de A conversa com..., originalmente Im Gesprdch mit.. Na pégina portuguesa, é

disponibilizada uma secc¢ao de Publicagbes, nos quais uma das apresentadas é o Relatério
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de Sustentabilidade, cada uma das publicagdes ilustrada com uma pequena imagem e link
para a pagina respetiva. Na pagina alem3, tem uma sec¢do com vdrios Relatdrios de
Sustentabilidade, com imagens em formato de banner, que ocupam todo o ecra. As
restantes publicacdes que a pagina portuguesa apresenta, sdo também disponibilizadas
na pagina alema, na ultima sec¢do, separadamente dos Relatérios de Sustentabilidade,
com grande destague comparativamente a pdagina portuguesa. Ambas as paginas
apresentam os logotipos das suas parcerias, apesar das imagens serem maiores na pagina
alema. Em termos lexicais, existem apenas 4 anglicismos nas keywords da pdagina alem3,
sendo as restantes palavras todas na lingua alemd, enquanto na pagina portuguesa
existem oito anglicismos, e as restantes keywords na lingua portuguesa. Na pagina
portuguesa existem quatro siglas na lista de keywords, comparativamente a uma Unica
sigla na pagina alema. O slogan mencionado anteriormente é traduzido em alemao e
portugués, em cada uma das pdaginas respetivas. Os temas tratados sdao em ambas as
paginas relacionados com a sustentabilidade, com o trabalho do Lidl no sentido de
contribuir e fazer parte de um futuro sustentdvel, e de mostrar a sua responsabilidade
para com a comunidade. Os relatdrios de sustentabilidade ganham maior destaque na
pagina alemd, e as entrevistas que disponibilizam, por exemplo, a entrevista com a CEO
da aplicacdo Too Good to Go, que oferece uma alternativa sustentdvel ao desperdicio de
comida nos estabelecimentos comerciais, sdo um fator distintivo na matéria da
comunica¢do de CSR. Por outro lado, a seccdo Sabias que...? da pdagina portuguesa é
bastante diferente do que é visto noutros websites, e permite a assimilacio de
informacgao positiva sobre a empresa e as suas iniciativas de forma mais descontraida e

informal.

5.5 O caso C&A
5.5.1 C&A Portugal

De seguida, pretende-se analisar o caso da C&A, empresa retalhista de moda, com origem
na Alemanha mas uma consistente presenca em Portugal. A C&A é uma das retalhistas na

industria da moda mais duradoura, tendo iniciado a sua atividade ha mais de 170 anos

109



(C&A Portugal, 2021a). A missdo da empresa é disponibilizar roupa atraente, a precos
acessiveis e pronta a vestir para todas as pessoas. A C&A tem como visdo tornar a moda
sustentdvel o novo normal, sendo que pretendem oferecer pecas de moda que ndo
comprometam o ambiente, e respeitem a vida dos seus trabalhadores nas fabricas de
vestudrio (C&A Portugal, 2021b). Assim, a sustentabilidade faz parte da filosofia da

empresa, e sdo largos os investimentos neste sentido.

Macroestrutura

Ao analisar a homepage, logo no header, um dos subtitulos é Sustentabilidade, e essa é a
pagina que sera analisada no contexto do CSR. A pagina comega com um banner de uma
fotografia de uma crianca, com feicOes asiaticas, a sorrir. A intencdo da inclusdo desta
imagem é uma referéncia as questdes de trabalho infantil, muito conhecidas na industria
na moda, no sentido de que a C&A se preocupa com as questdes sociais nos locais onde

sdo produzidas as suas pecas (Fig. 32).

Online-Shop  Localizador de lojas [l Portugal

SOBRE A C&A SUSTENTABILIDADE IMPRENSA CARREIRA CONTACTO

Figura 32: Banner da pagina de Sustentabilidade da C&A Portugal
De seguida, é apresentada a missdao da empresa, A nossa visGo: Fazer da moda
sustentdvel o «novo normal». Apds a visdo da empresa, é apresentada uma imagem
alusiva ao ambiente, com folhas verdes, juntamente ao link para a colecdo de roupa

sustentavel da empresa — A nossa colegdo (Fig. 33).
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A nossa Colegao
#VistaaMudanga

Figura 33: Link para a nova colegao de moda da C&A Portugal

Logo a seguir, é disponibilizado para download o O nosso relatorio de sustentabilidade,
com uma ilustracdo de uma imagem do mesmo, inserido num telemodvel, tablet e
monitor. Apesar de no texto ser referido o relatério de 2016, confirmei que o link estd

ligado ao Relatorio de Sustentabilidade da C&A de 2018 (Fig. 34).

O nosso relatério de
sustentabilidade

Clique aqui para ler na integra o Relatdrio
de Sustentabilidade 2016 da C&A.
[in English language only]

MAIS

Figura 34: Disponibilizacdo do Relatério de Sustentabilidade da C&A Portugal

ApOds esta secgdo, é apresentada uma outra sobre Moda circular, com uma imagem de
camisolas de diversas cores organizadas num circulo, que pode ser uma representacao
direta desta expressao. A moda circular enquadra-se no conceito da economia circular, no
sentido de tornar toda a cadeia de produ¢do da moda mais sustentdvel, por exemplo,
utilizando tecidos reciclados. De seguida, acompanhado com uma imagem de umas calgas
de ganga a serem costuradas a mao, é apresentado o tema O nosso trabalho no dmbito
da sustentabilidade. De forma semelhante, segue-se um pequeno texto sobre os Produtos
sustentdveis, com duas fotografias de trabalhadoras. E também inserido o link para o

resumo de 5 minutos do documentario da National Geographic: For the love of Fashion.
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Em seguida, € mencionado o tépico do Bem-estar animal, sendo utilizada uma foto de
animais, assim como de Abastecimento Sustentdvel, este tépico utilizando uma imagem

de dois trabalhadores a trabalhar com algodao organico.

Trabalhar com os nossos fornecedores para melhorar as condigées no terreno é o
penultimo tema apresentado, no qual sdo mencionadas todas as parcerias com
organizacoes que a empresa detém com fim de progredir na sustentabilidade. Por fim,
com titulo de Vidas Sustentdveis, sdao resumidas todas as preocupacdes e acdes da
empresa com fim de contribuir para a sociedade, ilustrado com uma fotografia de uma
fabrica de moda. Estes dois tépicos ddo resposta a uma das questdes sociais mais
pertinentes na industria da moda — a questdo da exploracdo na producdo, quer infantil,

qguer de adultos (Fig. 35).

Vidas sustentaveis

A C&A & uma marca de moda mundial que afeta as vidas de cerca de

60.000 funcionarios, 1 milhdo de fornecedores e mais de 3 milhGes de

#wearthechange.

Figura 35: Secgao sobre vidas sustentdveis na produ¢do de moda, na pagina de Sustentabilidade do website
da C&A Portugal

No final, é inserido um link, Conhe¢ca melhor as nossas iniciativas na drea da

sustentabilidade, que direciona para a pagina internacional da C&A, precisamente na

pagina em que é apresentado o Relatério de Sustentabilidade de 2018.
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Microestrutura

Inicia-se a andlise da microestrutura da pdgina pelo campo léxico, através da

disponibilizagao da lista de keywords da pagina (Fig. 36).

KEYWORDS

C&A Portugal

SINGLE-WORDS v/ MULTI-WORD TERMS +

e reference corpus: Portuguese Web 2011 (ptTenTen11)

Word

cotton

wearthechange  ++=

textile

penugem

organic

cls

initiative

better

textilbundnis

cradle-to-cradle  ---

Word

gots
inspiring

c2c

pledge
apparel
impacte

bci
transparency

angora

Word

accelerator

ethical

transformation  sse

coalition
viscose
start-ups
et

rds

resiliente

Word

liberdades

accord

celulésico

subcontratagéio -

logistico
women
fornecedores
algodao
watch

sistémico

Word

rights.
bangladesh
safety
desafiante
motriz
restaurador
trading
building
textil

poliéster

1-50 of 486 1 > >l

Rows per page: 50 ~

Figura 36: Keywords extraidas da pagina de Sustentabilidade do website da C&A Portugal

Em termos lexicais, apenas uma das 10 primeiras keywords é uma palavra portuguesa,
sendo que as restantes sao anglicismos e mesmo uma palavra em alemao Textilbiindnis,
gue corresponde a parte do nome de uma iniciativa em que a C&A estd envolvida. A Unica
palavra portuguesa nas primeiras dez keywords é penugem. No total, sdo identificadas 25
anglicismos nesta lista de keywords. Existem ainda seis siglas mencionadas, sendo que
duas destas correspondem a iniciativas relacionadas com a sustentabilidade na producao
— ETI (Ethical Trading Initiative) e GOTS (Global Organic Textile Standard). A maioria das
restantes palavras estao relacionadas com a atividade ed produgdo da empresa, por
exemplo: cotton, textile, organic (cotton), initiative, e penugem (no bem-estar animal).
Cradle-to-cradle constitui uma certificacdo e wearthechange é uma das hashtags
partilhadas durante a pagina, que permite os consumidores comunicarem com e sobre a
marca nas redes sociais. Varias palavras fazem referéncia a questdes de CSR e

preocupacdo com a sustentabilidade na empresa, como por exemplo: transparency (pt.
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[P

“transparéncia”), ethical (pt. “ético”), sustainable (pt. “sustentavel”), rights (pt. “direitos”)

e safety (pt. “seguranca”).

Em termos estilisticos, muitos dos titulos comegcam por A nossa/O nosso.... Sdo utilizados
hashtags #VistaaMudanca #wearthechange, que fomentam o engagement dos

consumidores.

Em termos tematicos, a pagina expde a visdo da empresa perante a normalizacdo da
moda sustentavel, o investimento da empresa em iniciativas de sustentabilidade e na
moda circular, a apresentacdo da colecdo sustentdvel, a disponibilizacdo dos Relatdrios de
Sustentabilidade de 2016 e 2018, que revela um atraso na atualizacdo dos relatérios no
website corporativo. Os relatérios estdo disponiveis apenas em inglés. S3o0 mencionadas
as iniciativas com que a C&A esta envolvida, como a Fashion for Good, o cumprimento de
certificados de sustentabilidade, por exemplo o Cradle-to-Cradle e a producdo de acordo
com a Global Organic Textile Standard (GOTS). Para além disso, € mencionado o
compromisso a respeito do bem-estar animal, com as politicas de tratamento adequado
dos animais ao longo da cadeia logistica. Ainda mais, o foco na transparéncia é revelado
pela tentativa de rastreabilidade e responsabilizacdo ao longo da cadeia logistica, através
da divulgacdo dos nomes das fabricas dos seus fornecedores e pelo comprometimento
com a norma Transparency Pledge. Por fim, é falado no Cddigo de Conduta para
Fornecedores e as Regras de Apoio, mas falharam na insergao do link para o mesmo. Por
fim, mencionam o seu apoio as comunidades locais em que estdo inseridos, criando
campanhas de compromisso para os funciondrios, como a Inspiring Women, na qual
reconhecem que as mulheres sdo a for¢a motriz da produgdao e promovendo vidas mais

sustentaveis, providenciando ambientes de trabalho seguros e justos.

5.5.2 C&A Deutschland

A prdéxima pagina em analise é a da C&A na Alemanha. A C&A tem presenga no mercado
alemao ha mais de 170 anos, apesar das suas conexdes ao comercio téxtil originarem no

século XVII. Hoje, a C&A continua a reinventar a moda, procurando um futuro mais
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sustentavel, na sua producdo e em todos os seus processos (C&A Deutschland, 2021). A

empresa conta com 1575 filiais a nivel europeu, e continua em tendéncia crescente.

De seguida, a analise linguistica da pagina de CSR da C&A na Alemanha:

Macroestrutura

O website alemdo tem muito menos texto na pagina relativa a sustentabilidade
Nachhaltigkeit, do que o portugués. O banner utilizado no inicio da pdgina, distinto da

pagina portuguesa, representa um conjunto multicultural de pessoas (Fig. 37).

a CA T Row

Damen  Heren  CLOCKHOUSE  Kinder  Babys Sl Nachhalsghen

Entdecke Nachhaltigkeit -
ganz einfach

bl Kollektion  Fokten  Bio-Bamwolle  Recycing  Kreibuimode  Communty

Figura 37: Banner inicial da pagina de Sustentabilidade Nachhaltigkeit da C&A Deutschland

De seguida, em destaque, o titulo da pagina Entdecke Nachhaltigkeit - ganz einfach, que
significa: Descobre a sustentabilidade — é fdcil, com um pequeno resumo dos assuntos
gue a pagina trata. Logo abaixo, existe um menu com os tépicos apresentados nesta
pagina. E apresentada a colecdo atual: Nachhaltigkeit fiir jeden Tag: Entdecke unsere
aktuelle Kollektion (pt. - “Sustentabilidade para todos os dias: Descubra nossa colecao
atual”), com um call-to-action a comprar a sua cole¢do mais sustentavel, com link para a

loja online. Segue-se uma secc¢do de factos Fakten, constituida por imagens de pessoas na
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natureza e blocos de cor verde, com a hashtag #wearthechange e trés informacgdes sobre
a sustentabilidade na empresa: a ganga 100% reciclavel, a utilizacdo de materiais 12 vezes

mais reciclados e a utilizacdo de viscose, de baixa utilizacdo de carbono (Fig. 38).

Fakten

oy Jo
&S = &S

100 % b | 9. 12x mehr recycelte
recycelbares Denim Lthe Materialien

CO2-einsparende
Viskose

Figura 38: Chart ilustrativo com factos acerca da sustentabilidade na C&A Deutschland, disponivel na sua
pagina Nachhaltigkeit

A seguir, uma sec¢do sobre algodao biolégico Bio-Baumwolle, com um video da C&A
sobre 0 mesmo, e um link para uma pagina sobre o algoddo bioldgico utilizado. A
semelhanga da anterior, segue-se uma secgao sobre Recycling, acompanhada de outro
video sobre moda reciclada. De seguida, We take it back, um incentivo a entrega de roupa
usada, para reciclagem e transformagdo em novas pegas, com um link para uma pagina
sobre a moda circular. Do lado esquerdo, um video de publicidade da C&A sobre
circularidade na moda. Por fim, é falado sobre a comunidade Community, disponibilizado
um link para uma pdgina sobre a comunidade, acompanhada de um video promocional

de alguns segundos sobre o mesmo tema (Fig. 39).
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Bio-Baumwolle

Recycling
.
We Take It Back

Community

Figura 39: Apresentagdo de videos publicitarios relativos aos temas em foco na Sustentabilidade, na C&A

Deutschland

A pagina termina com 4 fotografias com links para cada setor de moda: mulher, homem,

crianga e bebé. Cada um deles tem uma foto de uma mulher, homem, crianga e bebé,

respetivamente, rodeados de algodao na natureza.

Microestrutura

Como feito anteriormente, é disponibilizada a lista de keywords recolhidas, como base da

analise lexical (Fig. 40).
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KEYWORDS | caapeutschiand

SINGLE-WORDS v* MULTI-WORD TERMS v/

° reference corpus: German Web 2018 (deTenTen18)

Word Word Word Word Word
Leistungs-Cookies .. GO2-einsparende .- Jeansstoff .. Plastikflasche . Kundenkonto
CO2e e Verkehrsquelle ase Cookie e Werbepartner e Aber
Viskose - Datenschutzeinstellungen - allerklein .- MaReinheit .- getatigt
Marketingzwecke e Dienstanforderung e Cookie-Einstellung o metrisch . Ausfullen
recycelbar - Recycelt - aggregier .- Personalisierung .- Drittanbieter
Cradle e Treibhauspotenzial e Fischernetz o Warenkorb . E-Mail-Adresse
recycelt - Dresses - Marketingaktivitat .- recyceln .- Vormarsch
Gold-Zertifizierungsstufe wee GO2-Aquivalent e Akzeptieren e Absenden e Anmelden
Einwilligungspraferenz - GWP - Festlegen .- Wenn .- Treibhausgas
Internet-Gerats - Normalste - Denim .- flauschig .- riesengrofd
Rows per page: 50 « 1-50 of 323 1 > M

Figura 40: Extracdo de keywords na pagina de Nachhaltigkeit, no website da C&A Deutschland

Em termos lexicais, a grande maioria das palavras faz parte da terminologia associada a
guestdo do CSR. A primeira, Leistungs-Cookies, tem a ver com o armazenamento de
cookies do website, pelo que ndo é relacionado com o tema, assim como
Einwilligungsprdferenz, Datenschutzeinstellungen e Cookies. No entanto, o CO2e, Viskose
(material sustentavel), recycelt (reciclado), recycelbar (reciclavel), e CO2-einsparende
(poupanca de didxido de carbono), sdo todos exemplos de palavras presentes na recolha
de keywords, relativos ao ambiente, importante no contexto da responsabilidade social
corporativa. Existem apenas dois anglicismos: cookie (relativo a cookies da grava¢ao de
dados pessoais no website) e denim (material conhecido como ganga). Nesta recolha de
keywords, foi identificada apenas uma sigla: GWP, que se refere a Global Warming
Potential, uma ferramenta de medi¢do utilizada no contexto da investigacdo sobre

alteragdes climaticas.

Em termos estilisticos, destaca-se a utilizacdo de perguntas na narrativa, que poderiam
ser questionadas pelos consumidores ao deparar-se com as informacdes sobre a
sustentabilidade, como maneira de cativar para os assuntos a falar. Por exemplo: Sieht
toll aus? Fiihlt sich fantastisch an? Hat den gleichen Preis wie konventionelle Mode? Ja, ja
und noch mal ja!, que se traduz para: Parece 6timo? Parece incrivel? Tem o mesmo preco
da moda convencional? Sim, sim e sim de novo!. S3o também utilizadas muito

frequentemente exclamacgdes e hashtags, #wearthechange. Nachhaltigkeit. Ganz einfach.

118



é uma expressao utilizada vdrias vezes, nos videos e no texto, que atua como um
pequeno slogan, traduzido para Sustentabilidade. Muito simples. Nesta pagina sdo

utilizados varios anglicismos Community, We take it back, Recycling, Wear the change.

Em termos tematicos, é abordada a sustentabilidade em varios aspetos da empresa, no
gue toca a colecdo atual, factos acerca dos materiais utilizados, como o algoddo organico
e a viscose, a reciclagem e o incentivo a receber roupas antigas para lhes ser dada uma
nova vida, a comunidade em que se inserem e o trabalho feito no sentido de contribuir
para a sua melhoria, tudo questGes que se enquadram na Responsabilidade Social

Corporativa.

5.5.3 Comparacdo entre paginas de CSR da C&A em Portugal e na Alemanha

Os websites com o tema da Sustentabilidade na C&A tém estrutura e foco tematico
bastante diferente, na pdagina alema e portuguesa. No que toca a macroestrutura, em
primeiro lugar, a pagina alemd é bastante mais visual, com pouco texto, sempre
acompanhado de imagens ilustrativas em grande dimensdo e com componentes graficos
apelativos. A pagina portuguesa destaca-se pela maior quantidade de texto, apesar de ser
acompanhado também de imagens. Para além disso, a pagina alema apresenta multiplos
videos, a acompanhar a informag¢do que disponibiliza sobre os materiais utilizados e os
processos de reciclagem de tecidos, e sobre o seu compromisso com a comunidade,
enquanto a pagina portuguesa disponibiliza apenas fotografias. Na pagina portuguesa, é
apresentado o Relatério de Sustentabilidade de 2016, como um dos tdpicos principais,
ilustrado com uma foto de aparelhos eletrénicos, apesar de encaminhar para a pagina do
Relatdrio de Sustentabilidade de 2019. Existe aqui um erro na atualizagcdo, mas a pagina
disponibilizada refere-se a 2019. Na pagina alem3, é possivel encontrar um link no rodapé
Nachhaltigkeit, que encaminha para uma pagina em que é possivel descarregar o mesmo
Relatério de Sustentabilidade de 2019, em inglés, mas este destaque ndo é feito durante
a pagina, como é feito na pagina portuguesa. De seguida, irei mencionar as semelhancas e
distingbes na microestrutura destas duas paginas. Para comecar, a hashtag

#wearthechange é utilizada na pdagina alema, em inglés, enquanto no website portugués é
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traduzida para #vistaamudanca. Em termos tematicos, o website portugués foca-se na
visdo e trabalho da empresa na moda sustentavel, no relatério de sustentabilidade, em
promover a colecdo mais sustentavel da empresa, moda circular, sustentabilidade dos
seus produtos, bem-estar animal, abastecimento sustentavel e preocupag¢do com os seus
funcionarios e as condi¢des de trabalho. O website alemdo publicita a colecdo de moda
mais sustentavel da empresa, providencia factos acerca da sustentabilidade da empresa,
nomeadamente sobre os materiais utilizados, menciona a importancia da reciclagem de
tecidos e a sua preocupacdo com a comunidade. Ambas as pdaginas realcam pontos
importantes e relevantes sobre o trabalho da C&A para um futuro mais sustentdvel, mas
com énfase em diferentes pontos. Por exemplo, a pagina alema apresenta os factos
sustentaveis da empresa, o que a empresa faz em concreto para se tornar mais
sustentavel de forma mais 6ébvia, enquanto a pdagina portuguesa insere os factos em
textos sobre a importancia da sustentabilidade. Em termos lexicais, destaca-se o facto de
nas keywords portuguesas, serem apresentados 25 anglicismos e inclui mesmo uma
palavra alemd, que faz parte de uma iniciativa cujo nome se apresenta em alemao, para
além da apresentacdo de seis siglas, das quais duas correspondem a iniciativas no campo
da sustentabilidade. No caso da Alemanha, existem apenas dois anglicismos (cookie e
denim), e todas as restantes palavras na lingua alem3. Nesta pagina, é identificada apenas

uma sigla GWP, referente a Global Warming Potential.

No caso da C&A, existe uma diferenca clara na apresentacdo das paginas de CSR,
consoante o pais em que se encontra. A adaptacdo a cultura e as respetivas expectativas
serd sempre uma melhor opg¢ao do que simplesmente traduzir os mesmos conteudos
para paginas de diferentes paises. No entanto, é interessante observar que a pagina
alema aparenta ser mais direta e concisa, apresentando os factos de forma mais 6ébvia,
com textos mais pequenos, e com ilustragcdes de pequenos videos, enquanto a pagina

portuguesa parece “diluir” os mesmos factos, em textos prolongados sobre os assuntos.
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5.6 Comparagdo geral entre paginas de CSR em Portugal e na Alemanha

A analise macro e microestrutural aos trés casos escolhidos, forneceu evidéncias que
muitas vezes, a adequacdo da comunicacdo no website da empresa, que é o meio
principal utilizado por estas empresas de comunicacdo de CSR, é feita apenas através da
traducado literal dos conteudos para as diferentes culturas, o que por vezes pode ndo ter o
melhor efeito, porque cada uma das paginas ndo foi pensada tendo em conta o publico-

alvo que a ird ler, os seus interesses e as implica¢des culturais envolvidas.

No entanto, de uma forma geral, as paginas alemas, dos trés casos analisados, tendem a
ser mais desenvolvidas do que as respetivas paginas portuguesas. Por exemplo, no caso
da Bosch Deutschland, a criacdo de uma pagina exclusiva de storytelling, com tema de
Responsabilidade Social Corporativa, mas com um enredo muito bem desenhado,
personagens apelativas, e ilustracdes muito atrativas e interativas — variados videos, e
imagens de otima qualidade e com muito a analisar. Conforme mencionado
anteriormente, este formato de storytelling permite uma conexao emocional com o leitor
diferente, bastante mais intensa do que numa pagina informativa normal, dado o
fendmeno de identificagdo com as personagens. A C&A Deutschland apresenta um
website bastante mais visual do que o portugués, com menor quantidade de texto e
inclusdo de pequenos graficos com design muito atrativo. Este facto também se verifica
no caso da Bosch, ja que a pagina alema aparenta ter menor quantidade de texto do que
a portuguesa. A Lidl Deutschland tem uma estrutura e design semelhante ao do website
do Lidl Portugal, mas destaca-se no empenho da realizagdo de entrevistas com
personagens relevantes ao tema do ambiente, que permitem fazer a ponte entre o

trabalho da empresa e conteudo relativo as questées ambientais.

No que toca a disponibilizacdo de Relatérios de Sustentabilidade, todas as trés empresas
estudadas disponibilizam os seus relatérios no website corporativo, anualmente. No
entanto, nem todos fazem a divulgacdo da mesma forma. Neste caso, no website da
Bosch Portugal, existe a disponibilizacdo na pagina em analise, enquanto na Bosch
Deutschland ndao ha nenhum link na mesma pagina. No caso do Lidl, ambas as paginas

portuguesa e alema disponibilizam os Relatérios de Sustentabilidade nas paginas
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analisadas, apesar de ser dado maior destaque na pdgina alema. Na C&A Portugal, é
disponibilizado o relatério de 2019, apesar de ter como titulo 2016, erro de atualizacao.
Na pagina alema é disponibilizado apenas no rodapé o link para Nachhaltigkeit, pagina na

qual é possivel descarregar o mesmo relatério, mas apenas na lingua inglesa.

No que toca a andlise lexical, resultante da recolha de keywords através da plataforma
SketchEngine, podem ser tomadas as seguintes observag¢des: em primeiro lugar, em todas
as paginas estudadas, nota-se uma utilizacdo bastante superior de anglicismos nas
paginas portuguesas, comparativamente as paginas alemas. Este facto é comum a todas
as empresas, mas destaca-se a C&A Portugal, cujas keywords incluem 25 anglicismos,
sendo que foram analisadas apenas 50 keywords. E também geralmente mais comum a
utilizacdo de Siglas nas keywords identificadas nas paginas portuguesas, relativamente as
paginas alemads. Geralmente, as palavras recolhidas nas keywords identificadas estdo
relacionadas com as questGes de Responsabilidade Social Corporativa (por exemplo, a
palavra compliance, que é utilizada nove vezes na Bosch Deutschland, o que mostra o
énfase da pagina alema da Bosch na comunicacdo das questdoes de Compliance), mas
também com a atividade da empresa e os produtos produzidos pela empresa (no caso da
C&A, por exemplo, palavras relacionadas com tecidos e producdao de roupa), e é geral a
todas as paginas as keywords relacionadas com a sustentabilidade, quer num ambito
geral (por exemplo descarbonizagdo), mas também aplicada a atividade da empresa (por
exemplo, no caso do Lidl, realimentar e reutilizar). A pagina de storytelling da Bosch
destaca-se das restantes pela quantidade de terminologia especifica da industria

tecnoldgica nas keywords recolhidas.

Por fim, é interessante também mencionar as diferengas na lingua em que os slogans sao
apresentados. No caso da Lidl, é apresentado na lingua correspondente ao pais da pagina
(em Portugal — A caminho do amanhd; na Alemanha — Auf dem Weg nach Morgen). No
caso da C&A, na Alemanha sdo apresentados em inglés (#wearthechange), e em Portugal,
sdo traduzidos para portugués (#vistaamudanga). Na Bosch, os slogans sdo apresentados
na lingua inglesa, tanto na pagina portuguesa, como na alema: #LikeaBosch e

#WeareBosch.
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O facto de a comunicacdo de CSR no website corporativo das empresas em estudo ser
geralmente mais desenvolvida nas pdginas alemas do que nas portuguesas é congruente
com o estudo das varidveis disponibilizadas pela plataforma GLOBE Project, que sugerem
gue a Alemanha estaria melhor posicionada para a facilidade na adocdo e

desenvolvimento de politicas de Responsabilidade Social Corporativa.
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6. Consideracdes finais

6.1 Principais conclusdes

O agravar das alteragdes climaticas estimulou muita investigacdo sobre o assunto na
comunidade académica, e é todos os dias fonte de noticias nos mass media. As empresas
tém um papel importante no desenvolvimento sustentavel, e assim, tem havido uma
participacdo cada vez maior das empresas em acoes e praticas de Responsabilidade Social
Corporativa. Hoje em dia, o seu sucesso ja ndo é medido apenas pelo seu desempenho
financeiro, sendo avaliados também os esforcos nas areas do ambiente e de
responsabilidade social. Assim, o CSR serve como ponte para a criacdo de relacoes fortes
e duradouras com os stakeholders, contribuindo também para a retencdo de talento nas

empresas.

Para além da responsabilidade moral que tém para com a comunidade em que estdo
inseridas, existe uma pressdo forte dos stakeholders para o investimento na
sustentabilidade. A par com as mudangas postas em pratica nas empresas em prol do
desenvolvimento sustentdvel, este esforco deve ser comunicado, através de programas
de CSR, que refletem o posicionamento da empresa. Cada vez mais, os governos
europeus apoiam o cumprimento da Agenda 2030, da Organizacdao das Nagcdes Unidas,
oferecendo incentivos as praticas sustentaveis nas empresas. Ainda mais, existe uma
mudanc¢a de paradigma, fomentada pela preocupacdo exacerbada das geragGes mais
jovens com as questdes sociais e do ambiente, que torna urgente a necessidade de
adaptacdo das empresas as novas expetativas. A transparéncia tornou-se um fator critico

para a escolha dos consumidores.

Os consumidores, mais criticos e preocupados com as questdes sociais, ganharam maior
poder, através do acesso a infinita quantidade de informagdo na internet, possibilitando o
boicote dos produtos de empresas e expressando as suas opinides no palco publico,
através das redes sociais. Este é um dos fatores que estimula a utilizacgao de CSR como
instrumento de marketing, para satisfazer as expectativas dos stakeholders. Ao comunicar
o esforco da empresa pela Responsabilidade Social Corporativa, as empresas procuram

também aumentar a aceita¢do social da empresa. Para além disso, outra motivagao para
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a adocgdo de praticas de CSR é a responsabilizacdo das empresas dos seus impactos na
sociedade, no ambito dos quais sdo muitas vezes publicados os Relatérios de
Sustentabilidade, com dados publicos que permitem analisar o desempenho e
responsabilidade da empresa na sua atividade. Estes esforcos de CSR, geralmente, tém
efeitos positivos na reputacdo, imagem de marca e trazem beneficios econdmicos para a

empresa a longo prazo.

Ao longo do desenvolvimento desta dissertacdo, foi possivel analisar de forma
aprofundada a literatura disponivel acerca da problematica da Responsabilidade Social
Corporativa: as suas implicacOes, beneficios, efeitos, e a influéncia que a cultura tem na
percecao do publico acerca das acdes das empresas. Ao que tudo indica, ndo existe uma
solucdo perfeita que se adeque de uma forma geral a todas as empresas, no que toca a
adocdo e desenvolvimento de politicas de Responsabilidade Social Corporativa benéficas
para a imagem de marca, e a sua comunicacao a populacdo externa, ja que os diferentes
contextos culturais tendem a influenciar a percecdao das pessoas que neles vivem e a

analisarem as mesmas a¢Oes de uma empresa de forma diferente.

Foi pretendido explorar a abordagem, implementacdo e comunicacdo do CSR na
Alemanha e em Portugal, assim como a influéncia dos determinantes culturais. Para isso,
inicialmente, foi realizada revisdo de literatura para perceber o contexto no qual o CSR foi
implementado nos dois paises em estudo. Na Alemanha, as preocupagdes com o
ambiente foram manifestadas muito antes do que em Portugal, desde 1970, sendo
pioneiros neste assunto no contexto europeu. No entanto, este avango nao foi mantido
ao longo dos anos. A literatura indica que a Alemanha inicialmente foi uma personagem
pioneira no contexto europeu, no tema do CSR. Com os anos, foram perdendo esta
vontade de liderar e inovar no tema da Responsabilidade Social Corporativa, sendo que o
seu comportamento atual se pauta pela adogdao e concretizagdao das orientagdes
internacionais, representando este um papel mais passivo no contexto europeu (Berthoin
Antal et al., 2009). Neste pais, é considerado que a maior forca motriz para a adogao de
praticas de CSR é a pressdo dos stakeholders. A comunicacdao de CSR é feita através dos
social media, dos websites corporativos e de meios de marketing tradicionais, como a

publicacdo nos print media. Portugal tem um fator distintivo, que é a presenca de uma
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guantidade superior de pequenas e médias empresas, comparativamente a grandes
empresas, sendo que este cenario empresarial se distingue do verificado na Alemanha.
Neste pais, as principais motivaces apontadas para o CSR sdo as motivacdes morais e 0s
beneficios que dai decorrem. Em termos de comunicacdo de CSR, em algumas empresas
portuguesas as acdes de CSR ndo sdo comunicadas ao publico, e nas que partilham, é
habitual a partilha de relatérios de sustentabilidade. Os esforcos das empresas
portuguesas em adotar praticas de CSR tém vindo a aumentar desde o inicio do século
(Neves & Bento, 2005), mas sdo ainda insuficientes, comparativamente ao resto da
Europa. Em termos de comunicacdo, os meios privilegiados neste pais para divulgacao
das acbes de CSR sdo a internet e marketing tradicional, com principal alvo os

consumidores (Martinez Fernandez et al., 2014).

As plataformas Hofstede Insights e GLOBE Project foram utilizadas com o objetivo de
analisar as varidveis culturais dos dois paises, encontrando nas suas diferencas alguma
justificacdo para as diferencas na implementacdo de CSR nos dois paises, em termos de
influéncia dos determinantes culturais. De acordo com a literatura analisada, as
dimensdes mais relevantes da plataforma Hofstede Insights no contexto da decisdo de
implementacdo e sele¢do de praticas de CSR sdo os valores de Coletivismo, Evitamento de
Incerteza e Orientacdo para o longo prazo. A Alemanha é um pais individualista, e
Portugal um pais coletivista, pelo que a primeira dimensdo apresenta valores mais
favordveis para a adog¢do de praticas de CSR em Portugal. No que toca ao Evitamento da
Incerteza, Portugal e a Alemanha tém ambos scores elevados nesta varidavel. Em relagdo a
Orientagdo para o Longo Prazo, a Alemanha tem score elevado, ao contrdrio de Portugal,
considerado com orientacdo para o curto prazo. Esta varidvel é, na minha percecao, a
mais relevante no contexto do CSR, ja que se baseia na vontade das pessoas de se
prepararem para os desafios do futuro, e nesta dimensdo, a Alemanha apresenta maior
apeténcia. As restantes varidveis podem também influenciar a tomada de decisdo no que
toca a CSR: no caso da Distancia ao Poder, quando elevada, que é o caso de Portugal,
espera-se que haja menor tendéncia para adotar praticas socialmente responsaveis, ja
gue estas sociedades tendencialmente ndao questionam as ac¢bOes das empresas,

observando-as com confianga, o que pode levar a inacdo das empresas. A Alemanha tem
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baixa distancia ao poder, fator mais favordavel ao CSR. Quando um pais tem Masculinidade
elevada, esta varidvel pode afetar também negativamente as prdaticas de CSR nas
empresas, ja que as sociedades masculinas priorizam os bens materiais e a carreira
(Hofstede Insights, 2021), enquanto as sociedades mais femininas valorizam o bem-estar
e a solidariedade, valores favoraveis a superior CSR. Portugal é uma sociedade feminina, e
Alemanha masculina, pelo que nesta varidvel, Portugal apresenta maior apténcia no que

respeita a CSR.

A parte pratica do trabalho centrou-se na andlise de paginas de CSR alemas e portuguesas
das empresas Bosch, Lidl e C&A. O objetivo desta analise linguistica comparativa foi
encontrar diferengcas na comunicacdo de CSR nos websites corporativos, nas empresas
alemds, comparativamente as portuguesas. Para a analise linguistica, foi utilizada a
plataforma SketchEngine, que se trata de um software que permite a extracdo e
exploracdo de keywords de textos online e a criagcdo de corpus de textos personalizados.
Através desta plataforma, extrai palavras-chave correspondente ao léxico dos corpus
criados, constituidos pelas paginas analisadas dos websites em alemao e em portugués. A
analise linguistica forneceu evidéncias que muitas vezes a comunica¢do das empresas nos
seus websites, entre paises diferentes, é adaptada através apenas da traducdo literal dos
conteudos. Idealmente, os conteldos e a estrutura deveriam ser adaptados de acordo
com as expectativas culturais do pais em causa. No entanto, de forma geral, a andlise
permitiu perceber que as pdaginas sdao melhor trabalhadas nos websites corporativos
alemades. Por exemplo, enquanto o website corporativo portugués da Bosch tem apenas
uma pagina dedicada ao CSR, existe uma pagina alema correspondente, da mesma
empresa, e uma sec¢ao extra no website de Storytelling, dedicado ao tema de CSR, em
gue foi desenvolvida uma histéria que reafirma os valores de inovacdo e os relaciona com
a problematica da sustentabilidade. E uma forma inovadora e apelativa de chegar ao
leitor, criando uma conexdao emocional e a identificagdo com as personagens. No caso do
Lidl, existe uma seccdo na pagina alema que se distingue da pagina portuguesa, de
entrevistas com pessoas relevantes nos temas em questdo, neste caso, relacionados com
o0 ambiente e o papel da empresa. No caso da C&A, a pagina alema é bastante mais visual,

inserindo imagens e ilustracdes mais simples e faceis de interpretar, enquanto a pagina
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portuguesa é carregada de maior quantidade de textos grandes. A analise lexical realizada
através do Sketch Engine permitiu comparar keywords entre paginas das empresas na
Alemanha e em Portugal. Resumidamente, notou-se uma utilizacdo superior de
anglicismos nas paginas portuguesas, comparativamente as alemas, para além da
utilizacdo mais comum de siglas nas keywords identificadas nas paginas portuguesas. De
forma comum a todas as empresas, as keywords integram-se nos seguintes campos:
guestdes relacionadas com CSR, palavras relacionadas com a atividade da empresa e os
seus produtos, palavras relacionadas com o desenvolvimento sustentdvel e terminologia
especifica de industria. Todas as empresas disponibilizam nos seus websites corporativos
os seus Relatérios de Sustentabilidade, parte crucial da Responsabilidade Social

Corporativa.

6.2 Perspetivas e direcOes para investigacao futura

De acordo com os resultados de Hofstede, ndo é possivel determinar com certeza qual
seria o pais mais propenso a desenvolver acGes de CSR. Por um lado, a Alemanha destaca-
se pela sua Orientacdo a Longo Prazo e Baixa Distancia ao Poder. Por outro, Portugal é um
pais Feminino e Coletivista. Ambos obtiveram resultados elevados na dimensdo de
Evitamento de Incerteza, considerada importante no contexto de CSR. Existem resultados
discrepantes entre estudos sobre quais os scores ideais no contexto da implementagao de
CSR, por exemplo, no caso do Coletivismo, ja que existem opinides que contrariam a
hipétese de os paises coletivistas serem contextos ideais para o CSR, sugerindo que os
paises individualistas se saem melhor neste tema. No entanto, a opinido que reine maior
consenso cientifico na literatura recolhida identifica o Coletivismo como preferivel neste
contexto (Ling, 2019). Neste sentido, seria interessante em investigacao futura testar a
realidade dos paises, comparando-a com a expectativa dos resultados obtidos nestas
plataformas, percebendo quais destes fatores estao definitivamente correlacionados com
a adocgdo de praticas de CSR, e a que niveis cada uma das varidveis sera mais preditiva no

caso do CSR.
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No que toca ao GLOBE Project, as dimensdes apontadas na literatura como mais
relevantes no contexto do CSR sdo a Orientacdo para o Futuro e a Orientacdo Humana.
Nas culturas com valores baixos na Orientacdo para o Futuro, os gestores tendem a focar-
se nas questdes econdmicas da empresa, a curto prazo, pelo que o CSR pode ndo estar
indicado como uma das suas prioridades. Nas culturas com Orientacdo Humana elevada,
existe uma preocupacao reforcada com a comunidade e o ambiente, que se enquadram
nas causas de CSR. O contexto ideal para o envolvimento das empresas em CSR sdo
culturas com elevada Orientacdo Humana e alta Orientacdo para o Futuro. Portugal
insere-se no Grupo Latino, o qual obteve pontuacdo entre relativamente baixa e média
em ambas estas varidveis. A Alemanha tem orientacdo Humana entre relativamente baixa
e média, e Orientacdo para o Futuro relativamente alta. De acordo com estes valores, a

Alemanha estaria melhor posicionada para a facilidade no investimento em CSR.

A questdo da comunicacdo das empresas dos seus esforcos de CSR nestes dois contextos
culturais foi também estudada, ja que as empresas se preocupam cada vez mais em dar
resposta as preocupacdes do publico acerca da sua atividade, e dos impactos da mesma.
Existe cada vez mais pressao pela transparéncia das empresas, pelo que muitas vezes as
empresas utilizam a publicacdo de Relatérios de Sustentabilidade como maneira de
comunicar os seus esforcos de CSR. O objetivo desta partilha € manter boas relagcdes com
os stakeholders e atingirem as suas expectativas. Existem varios canais de comunicagdo
que podem ser utilizados na divulgagao das atividades de CSR de uma empresa. A maioria
das empresas escolhe disponibilizar as suas comunicagdes de CSR nos seus websites, por
exemplo, através da publicagdo de relatérios de CSR, conforme mencionado
anteriormente, ou a criagdo de paginas no seu website sobre o tema do CSR. E esperado
que existam diferencas entre paises na determinacdao do tipo de divulgacdo de CSR
utilizado pelas empresas, ja que os mesmos comportamentos podem ser considerados
aceitdveis num contexto cultural e repreensiveis noutro. Por isso, as empresas devem ter
em conta os contextos culturais e sociais nos quais se encontram e agir com base nestes

critérios.

A analise feita a ferramenta GLOBE Project deu alguns indicios que a Alemanha estara

melhor posicionada para a adogdo e desenvolvimento de politicas de CSR. A analise aos
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valores culturais de Hofstede Insights ndo permitiu concluir qual dos paises teria um
ambiente cultural mais favoravel ao CSR. No entanto, visto que esta breve analise foi
baseada na literatura encontrada, na qual ndo existe concordancia na comunidade
académica sobre quais as varidveis culturais de Hofstede que de facto influenciam a
guestdo do CSR em diferentes paises, e até mesmo discordam no resultado das varidveis
ser positivo ou negativo para a facilitacdo do CSR. Seria interessante em investigacdo
futura, explorar a medida na qual cada uma das varidveis afeta as questdes de CSR, e
testa-las em culturas diferentes, para perceber qual o papel da cultura nacional nas a¢ées
e planos das empresas. Esta diferenca podera também estar relacionada com o facto da
Alemanha ja dar atencdo a questdo da responsabilizacdo das empresas desde o inicio da
industrializacdo da Europa, e ja desde 1970 existem movimentos defensores do ambiente
no pais, pelo que as expectativas das pessoas alemas perante as empresas sdo mais altas
e criticas do que as portuguesas, até ha poucos anos. Com base nisto, o mercado alemao
estard numa fase de maior maturidade em questdes de CSR, relativamente a Portugal. A
Alemanha foi mesmo considerada pioneira na gestdo sustentavel e consumo. Apesar de
em termos governamentais ser considerado que a Alemanha estabilizou e ja nao
representa um pais pioneiro neste sentido, as empresas ja sao sujeitas ha varias décadas
a recomendacdes e ao olhar mais exigente dos consumidores nesta matéria. Neste
sentido, é também concordante a varidvel de Hofstede de Distancia ao Poder, ja que a
Alemanha representa um pais com baixa distancia ao poder, no qual as pessoas
guestionam as decisdes dos superiores e das organizagdes, e as responsabilizam,
enquanto nos paises com baixa distancia ao poder, como Portugal, as pessoas tendem a
confiar e a acreditar que as empresas agem em conformidade, podendo levar a menor
esclarecimento e inércia no que toca a responsabilizar as empresas pelas suas agcdes. Em
Portugal, o assunto da Responsabilidade Social Corporativa comegou a popularizar-se ha
relativamente pouco tempo, e o governo do pais atribui pouca prioridade sobre o assunto
da sustentabilidade, assumindo uma atitude passiva (Neves & Bento, 2005). Ao inicio do
século, os esforcos em Portugal em termos de responsabilidade social corporativa eram
considerados ainda, geralmente, insuficientes. Apesar de ser um tema de interesse

atualmente na sociedade portuguesa, e de ter havido um aumento nas praticas de CSR
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implementadas nas empresas do pais, existem obstaculos a implementacdo de CSR, como
os custos financeiros envolvidos no desenvolvimento de uma estratégia de CSR e a baixa
consciéncia de muitos agentes econdmicos acerca da importancia do CSR. Muitas das
empresas que realizam acdes de CSR, ndo tém uma estratégia de comunicacdo associada,
o que pode ser explicado pelo tamanho menor das empresas. E considerado mesmo que
neste pais, apesar de serem as grandes empresas a apresentar os melhores resultados de
CSR, todas as pequenas empresas em conjunto acabam por exercer um impacto elevado
nas comunidades em que se inserem. No entanto, ao longo dos anos tém havido
melhorias na implementacao de praticas de CSR em Portugal, sendo considerado que a
sustentabilidade ja estd inserida na estratégia das empresas portuguesas e que as

mesmas se preocupam com as questdes sociais e ambientais (PWC, 2012).
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